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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá analýzou spokojeností zákazník a marketingového mixu 
u spolenosti BRM AERO, s.r.o., její hlavní inností je vývoj a výroba ultralehkých 
letoun. Hlavním cílem práce je na základ zjitných údaj navrhnout kroky pro zlepení 
úrovn marketingového mixu a zvýení podílu a upevnní pozice na svtovém trhu.
Abstract 
This masters thesis deals with analysis of customers satisfaction and marketing mix of 
company BRM AERO, s.r.o., which main activity is development and production of 
ultralight aircrafts. Main aim of thesis is formulation of proposals for improving of 
marketing mix, which will help the company fix a position and increase share on 
worldmarket. 
Klíová slova 
Marketingový výzkum, spokojenost zákazníka, dotazník, zákazník, reklama a propagace, 
mení spokojenosti, marketing, marketingový mix 
Key words 
Marketing research, customer satisfaction, questionnaire, customer, advertisement and 
propagation, measurement of satisfaction, marketing, marketing mix
5 
Bibliografická citace 
FROLEK, M. Návrh na zlepení marketingového mixu. Brno: Vysoké uení technické v 




Prohlauji, e pedloená diplomová práce je pvodní a zpracoval jsem ji samostatn. 
Prohlauji, e citace pouitých pramen je úplná, e jsem ve své práci neporuil 
autorská práva (ve smyslu Zákona . 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech 
souvisejících s právem autorským). 
V Brn dne ........................... 
        ............................................... 
7 
Podkování 
Rád bych podkoval vedoucímu mé diplomové práce Ing. Petru Novákovi, Ph.D. za 
cenné rady poskytnuté pi tvorb této práce a také jednateli spolenosti za poskytnuté 




Vymezení problému a cíle práce .................................................................................. 11
1 Teoretická východiska práce ............................................................................... 12
1.1 Marketingový výzkum ..................................................................................... 12
1.1.1 Kvantitativní výzkum trhu ........................................................................ 13
1.1.2 Kvalitativní výzkum trhu .......................................................................... 14
1.1.3 Zdroje informací marketingového výzkumu ............................................ 14
1.1.4 Postup marketingového výzkumu ............................................................. 15
1.1.5 Metody výzkumu ...................................................................................... 16
1.1.6 Dotazník .................................................................................................... 18
1.2 Zákazník ........................................................................................................... 20
1.3 Spokojenost zákazníka na makroekonomické a mikroekonomické úrovni ..... 20
1.3.1 Makroekonomická úrove ........................................................................ 21
1.3.2 Mikroekonomická úrove ......................................................................... 21
1.3.3 Spokojenost zákazníka .............................................................................. 23
1.3.4 Index spokojenosti zákazníka ................................................................... 27
1.3.5 Monosti sledování spokojenosti zákazníka ............................................. 27
1.4 Nový zákazník .................................................................................................. 29
1.5 Vývoj zákazníka ............................................................................................... 30
1.6 SLEPT analýza ................................................................................................. 31
1.7 Porterv model pti hybných sil ...................................................................... 32
1.8 Marketingový mix ............................................................................................ 32
1.9 SWOT analýza ................................................................................................. 33
2 Analýza problému a souasná situace ................................................................. 34
2.1 O spolenosti .................................................................................................... 34
2.1.1 Organizaní struktura ................................................................................ 35
2.1.2 Struný popis firmy .................................................................................. 35
2.1.3 Vyrábné letouny ...................................................................................... 36
2.1.4 Distributoi  ............................................................................................... 39
2.1.5 Konkurence ............................................................................................... 40




2.2.1 Marketingový mix spolenosti .................................................................. 41
2.2.2 SLEPT analýza ......................................................................................... 42
2.2.3 Porterova analýza ...................................................................................... 43
2.2.4 SWOT analýza .......................................................................................... 44
2.2.5 Vývoj treb ............................................................................................... 45
2.3 Dotazníkové etení .......................................................................................... 46
2.4 Souhrnné zhodnocení dotazníkového etení ................................................... 59
2.5 Vlastní pozorování ........................................................................................... 60
2.6 Shrnutí analytické ásti .................................................................................... 61
3 Vlastní návrhy eení ............................................................................................ 63
3.1 Produkt ............................................................................................................. 63
3.2 Cena .................................................................................................................. 64
3.3 Distribuce ......................................................................................................... 65
3.4 Propagace ......................................................................................................... 65
3.5 Ekonomické zhodnocení návrh ...................................................................... 68
3.6 Oekávané pínosy práce ................................................................................. 69
Závr .............................................................................................................................. 70
Seznam pouitých zdroj ............................................................................................. 71
Seznam tabulek ............................................................................................................. 74
Seznam graf ................................................................................................................. 75




Analyzovat spokojenost naich zákazník"je velmi dleité, protoe jsou hybnou pákou 
naeho podnikání, a vdy musíme myslet na to, jaké má zákazník poteby, oekáváním 
a moná i to, jak je zrovna naladn. 
Spokojený zákazník, to je to, o em podnik sní. Bude-li spokojený zákazník, pak bude 
spokojený i podnik. Kadý z nás se nkdy dostává do role zákazníka a kadý z nás chce 
být zákazníkem spokojeným. Vtina z nás se ocitla také v situaci, kdy se nám jako 
zákazníkovi nco nelíbilo, nebo jsme s njakým zboím i slubou nebyli spokojeni. 
Nkdy jsme také museli zboí reklamovat a tak jsme se dostali do pozice 
nespokojeného zákazníka. Tato situace není urit" nikomu píjemná. A to ani 
zákazníkovi a ani prodejci.  
Snem a úsilím kadého podniku a podnikatele je mít zákazníky peván" spokojené. 
Proto je nezbytn"nutné, aby firma spokojenost svých zákazník"neustále analyzovala 
a zjiovala jejich míru spokojenosti pop. nespokojenosti a na základ"provedených 
analýz navrhovala, pokud je to nutné rzná opatení, aby úrove" spokojenosti 
zákazník" byla co nejvyí. Tyto analýzy dají zákazníkm najevo, e firma stojí           
o jejich názory, a e o n"neustále peuje. 
Je nezbytné, aby podniky neustále produkovaly kvalitnjí produkty a poskytovaly 
komplexn"stále lepí sluby ne jejich konkurence. Jedin"tak budou schopny  obstát 
v konkurenním boji na trhu. Spolenosti vynakládají znané úsilí nejen na získávání 
nových zákazník, ale také na jejich udrování. Je ádoucí, aby otázka spokojenosti 
zákazník"nebyla v ádném pípad"podceována a stala se pedmtem pravidelného 
mení a hodnocení. 
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Vymezení problému a cíle práce 
Cílem této diplomové práce je stanovit konkrétní návrhy, které povedou ke zlepení 
marketingového mixu a souasn také pomohou spolenosti zvýit podíl na svtovém 
trhu a oslovit potencionální zákazníky. Hlavním úelem teoretické ásti je seznámit 
tenáe se spokojeností zákazníka z obecného hlediska, dále s marketingovým 
výzkumem, dotazníkem a v neposlední ad s nástroji marketingového mixu. 
Praktická ást práce se zabývá mapováním souasné situace v oblasti spokojenosti 
zákazník u spolenosti BRM AERO, s.r.o., provedením analýzy spokojenosti daných 
zákazník prostednictvím dotazníku a tím získání dleitých informací, které mohou 
být nápomocné vedení spolenosti k efektivnímu rozhodování v oblasti marketingového 
mixu a povedou ke zvýení úrovn spokojenosti zákazník a k nasmrování celkové 
marketingové strategie a samotného budoucího vývoje spolenosti. 
Metody a postupy zpracování 
Pi zpracovávání této diplomové práce budou vyuity zejména tyto metody: 
• SWOT analýza 
• Porterova analýza odvtví 
• analýza trhu a konkurence 
• výzkum  dotazník 
K definovaným cílm se dopracuji díky následujícímu postupu: 
1. Nastuduji odbornou literaturu, periodika, ekonomicky orientovaný tisk a dostupné 
informace na internetových stránkách zamující se na téma spokojenosti zákazník. 
2. Dále provedu analýzu souasného stavu spolenosti. 
3. Dalím krokem bude provedení výzkumu spokojenosti zákazník spolenosti. 
Przkum budu provádt prostednictvím dotazníku a to osobní konzultací,   telefonicky 
a v neposlední ad prostednictvím internetu. 
5. V poslední ásti diplomové práce provedu analýzu informací. Analýza bude slouit 
jako podklad pro návrhy a doporuení zmn, které povedou ke zlepení úrovn"
marketingového mixu, díky emu hodlá spolenost v budoucnu upevnit své postavení 
na trhu ultralehkých letoun. 
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1 Teoretická východiska práce 
V teoretické ásti objasním základní pojmy související s marketingovým výzkumem, 
spokojeností zákazníka a marketingovým mix. 
1.1 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum meme definovat jako souhrn vech aktivit, které zkoumají 
jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingových nástroj na n. Hlavn jde o výzkum trhu, 
produkt, distribuních cest, cen, chování zákazníka a marketingových komunikací. 
Moderní marketingový výzkum je zamen na pochopení zákazníka, porozumní jeho 
potebám a chování na trhu. 
Marketingový výzkum spoívá ve specifikaci, shromaování, analýze a interpretaci 
informací, které umoují porozumt trhu, na kterém firma podniká nebo na kterém 
hodlá podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikáním na tomto trhu,                  
a identifikovat píleitosti, které se na nm pro podnikání vyskytují nebo mohou 
vyskytnout, formulovat smry marketingové innosti a hodnotit její výsledky. (FORET 
a STÁVKOVÁ, 2003) 
Jde vlastn o souhrn aktivit, které jsou uskuteovány pro podporu marketingového 
rozhodování. Dle povahy rozhodování je pak stanoven rozsah daných aktivit a zárove
jsou kladeny specifické poadavky na potebné informace. Základem je sbr, analýza    
a zobecnní informací o trhu produkt. (FORET a STÁVKOVÁ, 2003) 
Marketingový výzkum je trvalým východiskem pro uplatování principu marketingové 
koncepce a strategie. Obecn znamená nepetrité zkoumání:  
- chování poptávajících, tj. stávajících i potenciálních zákazník,  
- nabízejících, tj. konkurence, která má stejné i podobné zámry v uspokojování trhu 
jako vlastní podnik,  
- okolí, tj. vech spoleenských, ekonomických, technických a jiných faktor
utváejících prostedí, ve kterém se podnik nalézá,  
- vlastní situace podniku. (FORET a STÁVKOVÁ, 2003; PIBOVÁ, 1996) 
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Druhy marketingového výzkumu
Výzkum trhu bývá lenn rzn, podle odliných kritérií. Nejdleitjí lenní 
z  praktického hlediska je podle cíl výzkumu, dle pouitých podkladových materiál          
a na základ metod, které jsou pouívány ke sbru a analýze dat.(PIBOVÁ, 1996) 
Odlinosti jednotlivých druh výzkum jsou dány:  
- charakterem otázek, které jsou kladeny,  
- délkou sledování subjekt (jednorázový i longitudinální výzkum),  
- horizontem cíle výzkumu (operativní nebo prognostický),  
- komoditou (podmiuje nasazený metodický aparát),  
- cílovou skupinou (nap. B2B),  
- charakterem zkoumaného problému (kvantitativní i kvalitativní analýza),  
- dostupností podkladových údaj. (PIBOVÁ, 1996) 
V praxi se jednotlivé druhy výzkum prolínají. Kadý správný marketingový pístup musí 
být schopen tyto jednotlivé postupy a hlediska vhodn zvolit a kombinovat. 
1.1.1Kvantitativní výzkum trhu  
U tohoto typu sbírání informací se eí otázka kolik a v jak silné souvislosti. 
Zabývá se výzkumem existujících prvk trního chování, které jsou pesn definované. 
Výzkumy se mohou provádt bu jednorázov, nebo jako opakované przkumy, jejich 
výsledky lze srovnávat v uritých asových obdobích.  
Pi tomto zpsobu výzkumu se pouívají standardizované postupy umoující 
kvantifikaci, pi dotazování je pouita pevn stanovená formulace dotaz a jejich 
poadí. Prostednictvím tohoto výzkumu lze zjiovat vcelku iroký okruh problém, 
jako napíklad zkoumání spotebních zvyklostí, výzkum postoj ve vztahu k uritým 
výrobkm i slubám, i mení úinnosti marketingové komunikace. Také umouje 
pinést poznatky o ivotním stylu, cenách, nákupních úmyslech obyvatel apod. (FORET     
a STÁVKOVÁ, 2003) 
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1.1.2Kvalitativní výzkum trhu  
Pi kvalitativní výzkumu se eí otázka pro a jakým zpsobem. Zabývá se jevy, 
které probíhají ve vdomí spotebitele, vysvtlují jeho chování za uritých podmínek.  
U tohoto výzkumu se vyuívají psychologické postupy umoující hloubkový rozbor 
zkoumaných jev a jejich psychologických kvalit. Pi dotazování se pouívají voln
formulované otázky, které pispívají k analýze ústedního problému. Výzkum vyaduje 
pouití nároných psychologických postup z hlediska výbru metod i zpracování 
výsledk. Snahou je, aby respondenti vyjádili své mylenky, pocity, názor, ani by byli 
tazatelem omezeni ve zpsobu vyjádení. (FORET a STÁVKOVÁ, 2003)
Za základní rozdíl tchto dvou typ výzkumu meme povaovat to, e kvantitativní 
výzkum zjiuje pedevím faktické, kvantitativn zjistitelné údaje, u nich v dalí fázi 
zkoumá závislosti a vztahy mezi píinami a následky. Podstatou kvalitativního 
psychologického výzkumu je analýza vtah, závislostí a píin pímo u zkoumané 
jednotky a jejich zobecnní. (FORET a STÁVKOVÁ, 2003) 
1.1.3 Zdroje informací marketingového výzkumu 
Výzkum erpá z rzných podkladových materiál, jejich nejbnjí lenní je na zdroje: 
• Interní a externí  
Interní podklady získáváme pímo z dat vznikajících i zpracovávaných ve vlastním 
podniku, tedy z vlastních analýz a statistik, od zákazník, pracovník apod. Jsou obvykle 
snadno pístupné, proto jsou i náklady na jejich získávání minimální a nulové. (KOTLER, 
2007) 
Externí informace jsou dostupné pedevím ze státních statistik, ceník, prospekt, 
katalog, ekonomického tisku, atd. Jde o podklady týkající se hlavn konených 
spotebitel, odbytových cest, konkurence, vývoje obratu na trhu, úvrové politiky 
apod. (KOTLER, 2007) 
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• Primární a sekundární 
Tyto podklady se lií dvodem svého vzniku.  
Za sekundární materiály povaujeme ty, které byly pvodn sebrány (zpracovány)     
pro jiný úel, ne ke kterému je zpracováváme v daném výzkumu. Jsou vtinou 
levnjí ne materiály primární a výhodou je také to, e ji existují. Jejich nevýhodou 
vak je, e zcela neodpovídají úelu, protoe data nejsou aktualizovaná,                      
pro marketingové poteby neúplná, chybí jejich srovnatelnost, nebo nejsou známy 
zpsoby, jak byla tato data získána. (KOTLER, 2007; KOZEL, 2006) 
Primární informace byly získány prostednictvím vlastního výzkumu, nebyly                
v písluné form díve nikde publikovány. Výhodou primárních podklad je jejich sbr 
a zpracování k danému cíli, jde o data nová. Oproti sekundárním materiálm jsou vak 
draí. (KOTLER, 2007; KOZEL, 2006) 
• Vyerpávající a výbrové 
Vyerpávající údaje jsou takové, kdy je jev podchycen ve svém celku. Nevýhodou  je, 
e ne vdy existují, nebo e by jejich získávání bylo zdlouhavé a finann nároné. 
(KOTLER, 2007) 
Výbrové podklady byly získány výbrovým etením, díky emu je moné proniknout 
od hloubky jevu, zamit se na významné aspekty a takové, jejich analýza je ádoucí. 
Výbrová etení pak meme lenit na výbr náhodný a zámrný. (KOTLER, 2007) 
1.1.4 Postup marketingového výzkumu 
Proces marketingového výzkumu:  
1. definování problému, který má být een,  
2. specifikace potebných informací,  
3. identifikace zdroj informací,  
4. stanovení metod sbru informací,  
5. vypracování projektu výzkumu,  
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6. shromádní informací,  
7. zpracování a analýza informací,  
8. interpretace a prezentace výsledk výzkumu. (PIBOVÁ, 1996) 
Definování cíle je mnohdy nejdleitjím krokem celého marketingového výzkumu. 
Po vyjasnní toho, co je pedmtem výzkumu, jaké má pinést informace, je obvykle 
zpracován plán výzkumu, kde je uren cíl, metody, techniky, velikost zkoumaného 
vzorku, zpsob zpracování informací a dalí. (PIBOVÁ, 1996) 
Po stanovení základního úkolu se urují informace potebné pro eení problému, 
definuje se, které z nich jsou dostupné a které je zapotebí zjiovat. V podstat jde o 
práci s primárními a sekundárními zdroji informací. Teprve po provedení podrobné 
analýzy informací meme vyjádit uritý pedpoklad o zkoumaném jevu. Na základ
stanového cíle pak vybíráme metody a techniky, které ke zjitní informací 
potebujeme. (KOZEL, 2006; PIBOVÁ, 1996) 
Podle charakteru problému, který eíme, ale i dle asových a finanních moností, 
volíme typ výzkumu, který bude pouit. Základní lenní typ výzkumu je pak na 
kvalitativní a kvantitativní typ.  
Po shromádní údaj prostednictvím kteréhokoli typu výzkumu následuje jejich 
analýza a interpretace. Úkolem vyhodnocení dat je uspoádat data, zpracovat je, 
analyzovat a pak je komprimovat a transformovat do pimeného a zpsobilého stavu 
za úelem rozhodování. (PIBOVÁ, 1996) 
1.1.5Metody výzkumu 
Marketingový výzkum vyuívá pro eení problém výzkumné metody a techniky ady 
vdních obor, které pizpsobuje potebám eeného problému. Základní metody 
urené ke shromaování primárních dat jsou pozorování, dotazování a experiment. 
	asto se vyuití tchto metod kombinuje. (KOZEL, 2006) 
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Pozorování  
Dleitým znakem této metody je, e skutenost poznáváme na základ smyslového 
vnímání, ani by pozorovatel do pozorovaných skuteností zasahoval. Jde o pozorování 
subjektu v uritých situacích. Metoda není závislá na pipravenosti respondent
poskytovat informace, vtinou nevyaduje ani pímý kontakt s nimi. Z hlediska 
náronosti na pozorovatele se nejedná o levnou metodu, protoe vyaduje vysokou 
koncentrovanost pozorovatele a jeho astou obmnu. (BÁRTA a BÁRTOVÁ, 1991; 
KOZEL, 2006) 
Experiment 
Experiment je speciální metoda zaloená na vytvoení situace s uritými mitelnými 
parametry, které jsou dleité pro projekt výzkumu.  
Tato metoda slouí k analýze a zaznamenání následn píinných vztah. Pedmtem 
experimentu je psobení marketingových promnných (nap. cena, balení, reklama 
apod.) a vliv jejich zmn na chování objekt experimentu. 
Hlavní výhodou experimentu je, e umouje prbh v pesn stanovených 
podmínkách, co umouje dslednou pípravu i kontrolu. Oproti tomu hlavním 
nedostatkem je náronost na pípravu i provedení, omezenost v rozsahu zkoumaných 
jev a nkdy také obtíe pi aplikaci výsledk do praxe. Náronost experimentu sebou 
nese také vyí asovou i finanní náronost. (KOZEL, 2006; PIBOVÁ, 1996) 
Dotazování 
Dotazování je jednou z nejvíce vyuívaných metod výzkumu trhu. Základním rysem 
dotazování je kladení otázek respondentm za úelem získání potebných údaj k eení 
zkoumaného problému. Provádí se rznými technikami, dotazovány jsou rzné osoby, 
získaná data se rzn zpracovávají a analyzují. (KOZEL, 2006) 
Jednotlivé techniky dotazovaní, jejich výhody a nevýhody, spolu s popisem významu 
dotazníku a metodami jeho tvorby jsou popsány v následujícím textu. 
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Písemné a elektronické dotazování
Písemné a elektronické dotazování je nejnáronjí na tvorbu a strukturu otázek. 
Respondent musí být sám schopen odpovdt na otázky bez jakékoliv pomoci tazatele. 
Otázky musí být stanoveny jasn a zeteln. Písemné nebo elektronické dotazování by 
mlo obsahovat prvodní dopis, který by ml respondenta seznámit s dvodem 
provádní výzkumu. Speciálním typem elektronického dotazovaní je webový dotazník, 
který je umístn na veejné internetové adrese. Mezi výhody písemného dotazování 
patí nízká finanní náronost, cílené adresování a nemonost ovlivnní respondenta.   
K nevýhodám patí nízká návratnost (je poteba podpora návratnosti), nutné pouití 
jednoduchých otázek, dlouhé ekání na odpovdi, nemonost kontrolovat úplné 
porozumní otázkám. (KOZEL, 2006) 
Osobní dotazování
Osobní dotazování je standardní rozhovor (interview) tazatele s jedním respondentem. 
Tazatel te otázky i varianty odpovdí. Mezi výhody osobního dotazování patí vysoká 
návratnost, snadné zpracování, je moné upesovat otázky a získat informace 
pozorováním respondenta. K nevýhodám patí vysoká finanní a asová náronost        
a riziko zkreslení odpovdí. (BÁRTA a BÁRTOVÁ, 1991; KOZEL, 2006) 
Telefonické dotazování
Telefonické dotazování je podobné s osobním, ale chybí v nm osobní kontakt.             
U telefonického dotazováni je respondent skryt v anonymit a me poskytnout 
upímnjí a otevenjí odpovdi. Mezi výhody telefonického dotazování patí nízká 
finanní náronost, cílené adresování, monost prbn sledovat výsledky a upesnit 
otázky. K nevýhodám patí vysoké nároky na soustední respondenta a nemonost 
získat informace z pímého pozorování. (KOZEL, 2006) 
1.1.6 Dotazník 
Dotazník je metodický nástroj pro získávání primárních informací od konkrétních osob-
respondent. Meme se dozvdt informace o faktech, vdomostech, znalostech, 
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názorech, postojích, ivotním stylu, motivech, hodnotové orientaci, preferencích, 
chování atd. Metoda spoívá v kladení otázek a získávání odpovdí.  
(FORET a STÁVKOVÁ, 2003) 
Struktura dotazníku
• Úvodní ást 
• Instrukce ke zpsobu vyplování zvolených odpovdí 
• Vlastní soubor otázek 
• Podkování za vyplnní dotazníku a ujitní, e výsledk nebude zneuito. Dále 
je zde uveden kontakt na tazatele, na nich je nutno vyplnný dotazník odeslat. 
Formulace a typy otázek
Otázky v dotazníku by mly být jasné, krátké, výstiné, smysluplné, neutrální konkrétní 
a jednoduché. Je poteba vyhýbat se slovm, jako jsou: obyejn, nkdy, nkolik, dále 
dvojitým otázkám, záporným výrazm, pedpojatým otázkám. (KOZEL, 2006) 
Rozliujeme dva hlavní typy otázek: 
a) otevené  volnost u odpovdí, neomezují respondenta, ale jsou tké na zpracování 
b) uzavené  jsou vypsané hotové odpovdi, z kterých si respondent vybírá. 
Uzavené otázky meme dále rozdlit na otázky: 
• dichotomické  pipoutjící pouze dv monosti odpovdí: ANO x NE 
• trichotomické  pipoutjí ti monosti odpovdí: ANO x NEVÍM x NE 
• polytomické  otázky výbrové (respondent si me vybrat pouze jednu 
 odpov), výtové (respondent si me vybrat i více odpovdí) 
• polozavené  je dána alternativa a mono odpovdt svými slovy 
• kálové - jedná se o nejvhodnjí zpsob otázek. Kvalitativní znaky jsou 
pevedeny na kvantitativní. (FORET a STÁVKOVÁ, 2003; KOZEL, 2006) 
Délka dotazníku by nemla pesáhnout 30 minut, pokud jej posíláme potou nebo 
mailem, nemla by délka pesáhnout 15 minut. Respondenta je nutné pro dotazování 
získat, vysvtlit mu úel, smysl, cíl dotazování a ml by být strun, jednoznan, 
srozumiteln a pesn informován o zpsobu vyplování dotazníku. Dotazník by ml 
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být ukonen podkováním. Není vhodné pouívat otázky intimního a prestiního 
charakteru. (KOZEL, 2006) 
1.2 Zákazník 
Zákazník je hlavním drazem pro nae podnikání zákazník a nikdo jiný. Jedná se          
o zaitou pravdu a nebude tomu nikdy jinak. 
Zákazník, jeliko má svou specifickou osobnost, má také specifická oekávání, 
poadavky, touhy, poteby a to je práv" ten prostor, který se spolenosti snaí zaplnit 
svou rozmanitou nabídkou. Kadý ze své zkuenosti me íci, e i kdy mu jeho 
vybraný prodejce pedvedl celou adu produkt"i slueb ze své nabídky, mohla také 
nastat situace, kdy jsme odcházeli s nepoízenou. Rozhodnost lidské mysli je velice 
vrtkavá, a pokud se ji rozhodne pro daný produkt i slubu, oekává pínos adekvátní 
cen"a s tou jde v ruku v ruce, kvalita, výkon, obal a dalí vlastnosti, je produkt dostal 
do vínku od svého výrobce. Ví také v neutuchající kontakt mezi kupujícím 
zákazníkem a výrobcem i prodejcem po nákupu produktu. Tento precedens by ml být 
stále naplován hlavn"ze strany prodejce a výrobce. Asi nejhorím pocitem kupujícího 
je to, e zakoupil uritý produkt a prodejce jej v pimeném horizontu po koupi 
neoslovil, aby se jej zeptal, jestli je se zakoupeným produktem spokojený, zda jsou 
splnna oekávání, která do jeho koup vkládal. Je to pece tak jednoduché, poslat 
dotazník, telefonicky i jinou dostupnou formou získat názor zákazníka na zakoupený 
produkt. (SVATLÍK, 1992) 
1.3 Spokojenost zákazníka na makroekonomické a 
mikroekonomické úrovni 




ACSI - (American costumer satisfaction index) Americký index spokojenosti zákazníka 
je postaven na píinných rovnicích souvisejících se zákazníkovým oekáváním, 
chápáním kvality a hodnoty zakoupených produkt" nebo slueb na území USA. 
Spokojenost zákazníka je stídav" propojena s klíovými výdaji, definovanými jako 
zákaznické neshody (reklamace) a zákaznická loajalita. Tento index sestavuje národní 
výzkumný ústav kvality (NQRC - National Quality Research Center). (FORET, 2003) 
ECSI (EPSI)  (Extended costumer/performance satisfaction index) Rozíený 
zákaznický nebo výkonový index spokojenosti. Je pouíván v rzných trních 
prostedích statistickými úady nebo ratingovými agenturami (napíklad J.D. Power, 
EPSI Rating) za úelem mení index" spokojenosti za daných podmínek a pesné 
metodiky. Zkoumá stejné hodnoty jako ACSI. (FORET, 2003) 
Obrázek 1: model ACSI a ECSI (zdroj: Emerald | European Journal of Marketing ) 
1.3.2Mikroekonomická úrove"
"
Balanced Scorecards  (Systém vyváených ukazatel"výkonnosti podniku) Jedná se 
o strategický integrovaný systém mení, hodnocení a ízení výkonnosti podniku 
vynalezený ekonomy Kaplanem a Nortonem. Je to metoda strategického ízení, která 
vznikla na základ" poteby mit plnní uritých strategických cíl" napí"
podnikovými stedisky a jeliko finanní ukazatele nejsou vdy zcela vypovídající. 
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Bylo nutné specifikovat metodiku mení zavádní strategií do praxe jinými skupinami 
ukazatel, které by lépe nastiovaly výkonnost a úspnost podniku. Hlavními 
ukazateli, které systém vyuívá pro relevantní hodnocení, jsou Finance, Zákazník, 
Procesy, Uení a Rst, kde se vdy mí plnní zámr" a cíl" na základ" daných 
ukazatel, které se porovnávají s cílovými hodnotami. Pokud není plnní cíl"
adekvátní, stanovují se nápravné kroky a opatení. Jde v souasné dob" o jeden z 
nejkomplexnjích manaerských pístup. (FORET, 2003) 
  Obrázek 2: Balanced Scorecards (zdroj: What is the Balanced Scorecard?) 
The Business Excellence Model  Pod tímto pojmem rozumíme model o devíti 
bukách. V prvních pti kvadrantech tohoto modelu nalezneme vedení spolenosti, 
které za pomocí práce pracovník, pi daných strategiích a pravidlech, za vyuití 
partner" a dalích zdroj" dosáhne uritého procesu ízení, který generuje výstup         
ze spolenosti v podob"sluby i produktu, pokud je ve do tohoto okamiku vyuito 
optimáln"na 100 procent, lze oekávat vynikající hodnocení spokojenosti zákazník, 
pracovník"a stran zaazených do naeho spoleenství, které vyhodnotíme jako výstupy 
v klíových výchozích indikátorech. Pokud výstup z tohoto systému není podle pedstav 
a strategie spolenosti adekvátní, lze pistoupit k inovacím a výuce, které by mli vést 
ke zlepování efektivnosti jednotlivých kvadrant" a tím k zlepování klíových 
ukazatel. (FORET, 2003) 
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Obrázek 3: model Business Excellence (zdroj: The Business Excellence Model - will it deliver ?) 
1.3.3 Spokojenost zákazníka 
Kadý lovk, kterému byly splnny jeho poteby, me být spokojen a stejn" tak je 
tomu i u zákazníka. Pokud se nám podaí splnit jeho oekávání, máme vyhráno              
a meme se tit ze spokojeného zákazníka, který od nás odchází a urit"se zase vrátí, 
protoe jsme zanechali dobrý dojem. (KOTLER, 2007) 
Existují i dalí tvrzení nkterých manaer, e spokojenost zákazník" je výsledkem 
toho, e nabízejí produkty ve shod"se specifikacemi. Pokud bychom tuto interpretaci 
pijali, je jasné, e by se organizace ízené tmito manaery snaily pedevím               
o sniování rozsahu neshod nejrznjího charakteru vyvolaných práv"nedodrováním 
specifikací. Specifikace produkt" jsou pedevím odvozovány od nejrznjích 
standard, ale zde není záruka toho, e tyto standardy vrn" odráejí poadavky 
zákazník. (KOTLER, 2007) 
Dalí mylenky jsou spojeny s tím, e míra spokojenosti je pece vyjádena rozsahem 
stíností a reklamací zákazník. I toto je velmi zkreslený pohled na kategorii 
spokojenosti zákazník, protoe stínosti a reklamace jsou odrazem nespokojenosti. Jak 
tedy k pojmu spokojenost zákazníka pistupovat? Norma 	SN EN ISO 9000 uvádí     
i definici tohoto pojmu: vnímání zákazníka týkající se stupn" splnní jeho 
poadavk.  
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Z této definice vyplývá, e spokojenost zákazníka je vdy spojena s jeho pocity. 
Praktickým efektem nízké míry spokojenosti zákazník" jsou jejich stínosti                   
a reklamace. Avak rozsah reklamací, mený nap. výdaji na jejich eení, objemem 
reklamovaných výrobk" apod., neme být zdaleka jediným a u vbec ne 
rozhodujícím ukazatelem míry spokojenosti zákazník" reklamuje toti pouze mizivé 
procento skuten" nespokojených zákazník" a navíc tím ventilují své negativní 
vnímání. Mení spokojenosti zákazník"by ale mlo být postaveno na míe pozitivního 
vnímání produkt. (	SN EN ISO 9000, 2006; KOTLER, 2007)
Mitelné promnné spokojenosti zákazníka, rozdlené na jednotlivé úrovn:
Image 
• Dvra v innost firmy, v nabízené produkty a sluby (zamylení se nad 
moností pravdpodobné substituce s konkurenním podnikem).  
• Stabilita firmy, zajitní poskytování záruního, pozáruního servisu svým 
zákazníkm, ale také ekonomická, personální a prodejní stabilita. 
• Flexibilita a inovace k páním a problémm klient"(rychlost reakce na zmnu 
 poptávky, rychlost reakce na nadstandardní poadavek, poet kadoron"nov"
 nabízených produkt). 
• Dvody k nákupu (výhodná nabídka, bezchybný servis).
• Znaka (spontánní znalost znaky  srovnání s konkurenními znakami). 
(CHALUPSKÝ, 2004) 
Oekávání zákazníka 
 Pravdpodobnost nenaplnní oekávání z nakoupených produkt" nebo 
záruního a pozáruního servisu. 
 Píjemné a vhodné prostedí prodejních míst a servisních center. 
 Dostupnost náhradních díl, informací, kolení. 




 Kvalita zakoupeného produktu (dílenské zpracování, stabilita, bezporuchovost, 
spolehlivost, efektivita). 
 Úrove"doprovodných slueb (kvalita servisu, náhradních díl). 
 Zákaznický servis a poskytnuté osobní rady. 
 iroký výbr nabízených produkt" íe sortimentu. 
 Spolehlivost, prunost a pesnost poskytovaných slueb. 
 Jasnost a transparentnost poskytnutých informací. (CHALUPSKÝ, 2004; 
KOTLER, 2007) 
Vnímání hodnoty 
 Hodnocení úrovn" ceny v porovnání s rznými vlastnostmi zakoupených 
produkt" (porovnání: cena / výkon, cena / uitná hodnota, cena / kvalita 
zpracování, cena / hmotný (nehmotný) pínos). 
 Úrove"reklamní kampan, komunikace (propagace produkt, umní prodat). 
 Umístní firmy na trhu (pozice vi konkurenci, penetrace trhu). 
 Odbornost dodavatele (profesionalita poskytovatele). 
 Vzhled, upravenost a ochota personálu firmy. 
 Statistiky písemných stíností, pochval, ocenní, poet hláených závad 
(CHALUPSKÝ, 2004; KOTLER, 2007) 
Spokojenost zákazníka 
 Celkové uspokojení poteb a oekávání zákazníka. 
 Celková spokojenost. 
 Spokojenost s produktem. 
 Spokojenost se servisem, kolením obsluhy stroje. 
 Spokojenost s jednáním pracovník"obchodu, servisu. (CHALUPSKÝ, 2004) 
Stínosti zákazníka 
 	etnost stíností na vzniklé závady, rychlost dodání náhradních díl, rychlost 
 provedení opravy vzniklé závady, náronost denní údrby stroje. 
 Spokojenost s vyízením stíností (rychlost reakce, nabídnutí a provedení eení 
 situace). 
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 Flexibilita pi vyizování stíností (správné piazení priorit jednotlivým 
 stínostem, pizpsobení se vzniklé situaci). (KOTLER, 2007) 
Loajalita (vrnost) zákazníka 
 Doba vyuívání produkt"spolenosti (dlouhodobé, stedndobé, krátkodobé). 
 Pravdpodobnost opakování nákupu. 
 	etnost kontakt"s firmou (doporuení jejích produkt"pátelm, známým). 
 Dvody moné substituce firmy za jinou. 
 Pravdpodobnost substituce firmy za jinou. (KOTLER, 2007)
Spokojenost zákazníka lze rozdlit do následujících atribut: (KOTLER, 2007) 
Spolehlivost - zákazník pichází s pesvdením o naí schopnosti vcítit se, pochopit, 
bezvadn"a rychle splnit jeho poadavky a to, co zákazníkovi slíbíme, je pro ob"strany 
smrodatné a nemnné.  
Zodpovdnost - zákazník je pro nás íslo jedna, proto musíme být ochotni vdy vstícn"
pomoci zákazníkm a poskytnout jim sluby vas, pesn"tak, jak bylo dohodnuto. 
Serióznost - seriozními se pro zákazníka stáváme tehdy, kdy mu prokáeme nai 
výbornou znalost nabízených produkt"a slueb, budeme-li vzbuzovat prostednictvím 
zdvoilosti naich zamstnanc"u zákazník"dvru, jistotu, pocit Váeného zákazníka. 
Orientace na zákazníka - jako je kadý zákazník individualistou, musíme mu vnovat 
jeho vlastní prostor pro vyjádení jeho poteb a pozorn"mu naslouchat, abychom mohli 
lépe splnit jeho poadavky. 
Dojem - nejvtí vahou vdy byl a bude první dojem, zákazník si jej utváí podle 
prostedí, personálu, vybavení, zaízení a vzhledu propaganích prostedk"
prostednictvím, kterých prezentujeme svou nabídku. 
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1.3.4 Index spokojenosti zákazníka 
Je na rozhodnutí kadé ze spoleností, jak si stanoví postup získávání informací            
o spokojenosti zákazníka, existují dv"metody, jak získávat informace o spokojenosti 
zákazníka. 
Extern" získané informace - za pomoci rzných dotazování cílených na spokojenost 
zákazníka, které nám zaruí kontrolu námi vedeného systému sbru interních informací 
týkajících se spokojenosti zákazníka.  
Intern" získané informace - typu: velikost treb, opakování nákup, poet stíností       
a reklamací, vasnost dodávek náhradních díl, rychlost odstranní závady od jejího 
nahláení. (CHALUPSKÝ, 2004; CHALUPSKÝ, 2007; KOTLER, 2007) 
Zde je vhodné sledovat oba systémy sbru dat a následn"je konfrontovat. Dvody jsou 
k tomu více ne pádné, protoe mnohem díve ne nám zákazník dá vdt 
prostednictvím dotazníku, e byl s ním nespokojen, nápravné opatení eliminující 
monost optovného vzniku nespokojenosti u me být hotové. Jedná se prakticky      
o bezchybnou prevenci vzniku nespokojenosti zákazníka. (KOTLER, 2007) 
1.3.5Monosti sledování spokojenosti zákazníka 
Je nkolik moností, jak získávat informace o názoru naeho zákazníka. 




Aktivní - setkání pi akcích poádaných pro 
odbratele (dny otevených dveí) 
- rozhovory v prbhu uzavírání 
kontraktu a jeho realizace 
- rozhovory se zákazníky 
bezprostedn po dodávce 
- telefonické kontakty se 
zákazníky 
- vyuití písemného dotazování 
po dodávce 
Pasivní - vyuívání informací od pracovník - letáky v provozovnách k 
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v první linii (prodejci, kteí jsou se 
zákazníkem v pímém kontaktu) 
volnému pouití zákazníky 
- telefonní linky zdarma 
- kupony piloené 
k prodávanému zboí 
Pokud porovnáváme jednotlivé monosti, vdy bude lepí, kdy se zákazníka 
dotazujeme iv. Je zde vtí píleitost okamit"reagovat na zjiované skutenosti, 
dohodnout se na patiném eení pokud je samozejm"potebné, nemluv"o tom, e 
zákazník me svoji nespokojenost prokazovat gesty i postoji, které pece jen pes 
telefon nevycítíme. Na druhou stranu mohou nkteí lidé oponovat, e tento zpsob není 
nejekonomitjí s pihlédnutím na náklady a na as zamstnanc, poádání rzných 
výstav a pedvádcích akcí. Protiváhou je (ne)spokojený zákazník, který si s námi 
popovídá o svém postoji k zakoupenému produktu, jestli mu nco schází a chtl by to 
doobjednat nebo nkterou funknost si myslel, e bude vyuívat a nevyuívá, zda byla 
splnna jeho oekávání pomru cena / výkon, cena / uitná hodnota, cena / kvalita 
zpracování, cena / hmotný (nehmotný) pínos. Poloviní ivý kontakt nám pináí 
telefonický rozhovor. Není ji tak píjemný pro ob" strany jako setkání na výstav, 
prezentaci nebo u zákazníka. Me se stát, e zákazník nebude chtít na dotazování pes 
telefon pistoupit, protoe ho zastihneme na telefonu v nepíznivou chvíli, kdy nebude 
mít na nás as (je lepí zákazníka informovat pedem a dohodnout si as hovoru). 
Písemné dotazování má nespornou nevýhodu ve form" monosti nízké návratnosti 
rozeslaných dotazník" a nelze oekávat také vlídnost zákazník, kteí si najdou as    
na odpovídání na tuto formu dotazování. Letáky v provozovn"budou pravdpodobn"
zákazníkem opomíjeny a také relevance odpovdí nebo vzorek respondent"mohou být 
natolik iroké, proto se me stát tento typ dotazování nevhodný pro zevrubné 
zkoumání spokojenosti zákazníka. (CHALUPSKÝ, 2004; CHALUPSKÝ, 2007; 
KOTLER, 2007) 
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1.4 Nový zákazník 
Pi prvním nákupu si zákazník nejenom odnáí zakoupený produkt, ale také i první 
dojem. Tato asociace kupujícímu dále slouí k porovnávání s konkurenními 
spolenostmi na trhu. První dojem je kombinací slibu prodejce a reality pouívání, 
podstatnou roli hrají dosavadní zkuenosti s podobným typem nákup, které kupující 
transformuje ve své oekávání, s kterým za námi pichází. Jeden nespokojený zákazník 
se o negativní zkuenost rád podlí a ovlivní potenciální kupce pi jejich nákupu. V 
odborných publikacích se hovoí a o deseti negativních sdleních. Je pozoruhodné, jak 
dlouho v zákazníkovi utkví jeho patná zkuenost, kterou si odnesl. V kontrastu je 
pravda, e na doporuení od známého slyí spousta z nás a doporuení od pítele tém"
vdy následujeme, ale musíme brát zetel na to, e tato skutenost platí pouze u jednoho 
a dvou pozitivních sdlení. (KNESCHKE, 2005; KOTLER, 2007) 
Je nutné si spoítat, kolik stojí jeden nespokojený zákazník. Tady je na míst" rada: 
prozkoumáním úrovn"spokojenosti kupujícího lze dospt k zjitní, jak velké procento 
je nespokojeno nebo velmi nespokojeno. Potom toto procento vynásobíme prmrnou 
marí ze zisku z jednoho zákazníka. Tím zjistíme, kolik bychom mohli investovat do 
vylepení zákaznických slueb. Existuje zpsob, jak meme zmnit nespokojeného 
zákazníka na spokojeného a loajálního. Pokud napíklad rychle vyeíme jeho reklamaci 
nebo stínost ke spokojenosti, jeho názor se me zmnit z negativního na pozitivní. 
Existuje nkolik moností, jak zachytíme nespokojeného zákazníka ve stadiu, kdy svoji 
patnou zkuenost dále neíil. Napíklad lze zídit bezplatnou telefonickou linku           
a emailovou adresu, která bude v provozu nonstop 24/7 s náleit" zakoleným 
personálem pipraveným podat zákazníkovy pomocnou ruku a poradit mu s jeho 
problémem. Tady je velmi dleité rychle zareagovat na jakýkoliv negativní podmt 
plynoucí ze zkuenosti zákazníka, pokud nae reakce nebude dostaten" rychlá             
a efektivní, nememe poté oekávat zmnu zákazníkova smýlení o nás. 
(KNESCHKE, 2005; KOTLER, 2007) 
Není vhodné na zákazníka svalovat vinu, i kdyby ji ml. Lze kupujícího odkázat na 
obchodní nebo smluvní podmínky spolenosti, ale i tady je nutné jednat obezetn.      
Je nutné, aby ml zákazník pocit váeného kupujícího a ne jen osoby, která nám pináí 
peníze. Meme mu dát slevu z pítího nákupu nebo dárek. Lidé na reklamaním 
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oddlení by mli být vdy dobe naladni, schopni se vcítit, mile jednat a mít ucelený 
pehled o produktech, které si zákazníci zakoupili. Nejlepí pomckou v tomto smyslu 
mohou být loajální a spokojení zamstnanci, kterým meme nabídnout ástený 
úvazek, a díky jejich zkuenostem s produkty nemusíme provádt zakolení nových 
zamstnanc. Je nutné si poloit pi péi o zákazníka otázky: Nabízíme produkty dle 
oekávání nebo zákazník musí pizpsobovat své poteby naí nabídce? Chceme stálé 
loajální zákazníky dlouhodob" u nás nakupující nebo budeme stále usilovat                  
o zákazníky nové s jedním jediným realizovaným nákupem? Vytváíme obchodní 
strategii pro klienta nebo klienta pro strategii? Asi se shodneme, e je lepí investovat 
do systému kontroly spokojenosti zákazník, i kdy se jedná o dlouhodobou záleitost s 
nkolikanásobnou návratností. (KNESCHKE, 2005; KOTLER, 2007) 
1.5 Vývoj zákazníka 
Jednoznaným cílem vtiny podnik"je získat si prvn"kupujícího zákazníka natolik, 
aby se pravideln"vracel a ml jasn"pedvídatelné poteby a pání  asto nakupoval 
produkty s vysokou marí a ve velkých objemech. Tato snaha me pináet výhodu pro 
plánování, pro výrobu i pro marketing, který tímto získá spolehlivou základnu pro 
roziování a oslovování dalích cílových skupin. 
Opakující se koupi meme hodnotit podle aktuálnosti vzhledem k situaci na trhu, 
frekvence nákupu nebo její penní hodnoty. 	ím déle si jednoho kadého zákazníka 
udríme, tím výnosnjím se stává a dvod" k tomu máme hned nkolik: ke svým 
produktm pidáváte ve stylu kíového marketingu dalí, které s primárním produktem 
souvisejí, jsou vhodn" propagovány a tyto zákazníky zaujmou (k traktoru závsná 
zaízení na úpravu pdy, k nákladnímu tahai vhodný návs). Produkty inovujeme vas, 
a pokud máme kvalitní databázi, tak víme, e tento jeden zákazník má ji nkolik let 
starý produkt, který potebuje servis nebo kompletní výmnu. Komunikace s vracejícím 
se zákazníkem je hladí, polyká mén" asu a energie a celkov" je efektivnjí a za 
niích náklad" v porovnání s komunikací s prvn nakupujícím zákazníkem. Krom"
toho spokojení zákazníci doporuují dalím lidem vae sluby a dlouhodobí a vracející 
se zákazníci jsou i mén"citliví na pimené navýení ceny. (KNESCHKE, 2005) 
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1.6 SLEPT analýza 
Základem této analýzy je analýza národního neboli domácího okolí.  
Pi zkoumání vnjího okolí podniku vychází analýza z pti faktor, a to sociálních, 
legislativy, ekonomiky, politických a technologických faktor, z dvodu lepího 
pochopení úskalí nevyplývajícího pímo z pedmtu podnikání.   
Sociální faktory 
Do této kategorie spadají následující pojmy: ivotní styl, demografický vývoj, mobilita 
pracovních sil, vzdlání a kvalifikace pracovník, rozdlení píjm, ivotní hodnoty. 
Obyvatelstvo u nás stárne a vymírá, podobný prbh má situace i v dalích evropských 
zemích. Pravdou také zstává zmenující se poet nov narozených dtí a dle prognóz  
k razantnímu zvýení porodnosti v pítích letech nedojde. ivotní styl - struktura 
spoteby obyvatelstva se mní ve prospch internetu, úrove vzdlání se zvyuje, 
ovlivuje výi píjm, mní spotebitelské preference pístupy k práci a volnému asu. 
Legislativní faktory 
V této oblasti se zkoumají pedevím zákony a právní normy, které firma musí 
dodrovat. Veobecn musí firmy dodrovat platný obchodní zákoník, stejn jako 
zákoník práce a zákon na ochranu osobních údaj.  
Ekonomické faktory 
Do této kategorie spadají následující pojmy: inflace, kurz mny, rst HDP, 
nezamstnanost, obchodní bilance, mnoství penz v obhu, kurz mny, vyrovnanost 
veejných rozpot, struktura spoteby.  
Politické faktory 
Mezi politické vlivy lze zaadit: politická stabilita, legislativa, stabilita vlády, daová 
politika, podpora zahraniního obchodu, integraní politika, ochrana ivotního 
prostedí.  
Technologické faktory 
Sem spadají pojmy: vládní výdaje na vdu a výzkum, nové vynálezy a patenty, rychlost 
realizace nových technologií. (BOU	KOVÁ, 2003) 
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1.7 Porterv model pti hybných sil  
Autorem modelu je Michael E. Porter. Tento model (analýza) má pomoci managementu 
k uvdomní si, jaké a jak intenzivní konkurenní síly v daném odvtví psobí a jakou 
mírou odvtví a podnik ovlivují. Model tedy uruje konkurenní tlaky a rivalitu na 
trhu, jejich intenzita psobení uruje ziskovost odvtví. (BOU	KOVÁ, 2003) 
Porter identifikoval pt základních sil: 
1. riziko vstupu potenciálních konkurent  Jak snadné nebo obtíné je pro nového 
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu? 
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty  Je mezi stávající konkurenty silný konkurenní 
boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent?  
3. smluvní síla odbratel  Jak silná je pozice odbratel? Mohou spolupracovat                
a objednávat vtí objemy?  
4. smluvní síla dodavatel  Jak silná je pozice dodavatel? Jedná se o monopolní 
dodavatele, je jich málo nebo naopak hodn?  
5. hrozba substituních výrobk  Jak snadno mohou být nae produkty a sluby nahrazeny 
jinými?  (BOU	KOVÁ, 2003) 
Meme se setkat i s modelem esti sil, kde bereme v potaz legislativní faktory a vládu. 
Porterv model je jeden z velmi silných nástroj pro stanovování obchodní strategie            
s ohledem na okolní prostedí firmy. 
  
1.8 Marketingový mix  
Marketingový mix by ml být koncipován jako nástroj aktivního ovlivování poptávky, 
jako flexibilní prostedek dosahování vytyených cíl. Z obecného hlediska se jedná     
o nalezení rovnováhy mezi podnikem, jeho okolím a zákazníkem. Je tedy souhrnem 
nástroj marketingu psobících na trhu. Kadý podnik je vyuívá s rznou intenzitou    
a snaí se pomocí nich dosáhnout vytyených cíl. Jedná se o optimální kombinaci 
vech aspekt a nástroj marketingového mixu, který úelov spojuje 4 základní prvky, 
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Veobecn jsou tyto nástroje marketingového mixu známy pod pojmem 4P, tedy 
product neboli produkt, price neboli cena, promotion neboli komunikaní politika 
a place neboli distribuní politika. Úspná firma musí do své marketingové strategie 
zakomponovat vechny tyto faktory, co znamená pesn vdt, jaký produkt nabízí, za 
jakou cenu, jakým zpsobem a jak jej dopraví k zákazníkovi. Ke koncepci 4P, je je 
pohledem ze strany firmy, byl vytvoen koncept 4C, jen poskytuje pohled ze strany 
zákazníka, kdy jednotlivá C znamenají customer needs and wants neboli poteby        
a pání zákazníka, cost to the customer neboli náklady na stran zákazníka, 
convinience neboli dostupnost a communication neboli komunikace. Obecn by 
mla být snaha o dosaení rovnováhy mezi jednotlivými P a C, pak je marketingová 
strategie spolenosti úspná. (HAVLÍ	EK, 2005) 
1.9 SWOT analýza  
SWOT analýza se zpracovává na základ externích a interních audit a pomáhá nám 
vyhodnocovat, jak daná spolenost funguje, pípadn nalézt problémy, se kterými se 
potýká a odhaluje píleitosti k rstu spolenosti. Z hlediska plánování se adí SWOT 
analýza mezi dlouhodobé (strategické) plánování. 
SWOT analýza zkoumá vnjí a vnitní prostedí spolenosti. Z vnitního prostedí 
zkoumá tato analýza silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stránky spolenosti,            
z vnjího prostedí pak píleitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které jsou 
spojené s daným druhem podnikání, politikou spolenosti apod. (KERMALLY, 2006) 
Výsledky SWOT analýzy lze vyuít pro identifikaci kritických oblastí spolenosti, dále 
pak pro stanovení jak obecných rozvojových, tak specifických cíl spolenosti               
a v neposlední ad pak pro urování jednotlivých úkol nutných pro dosaení tchto 
cíl. 
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2 Analýza problému a souasná situace 
Analýza spolenosti bude v této práci hlavním zdrojem pro vytvoení návrh                 
a zefektivnní marketingového mixu spolenosti. 
  
2.1  O spolenosti 
Název:  BRM AERO, s.r.o. 
Sídlo:   Václava Kulíka 1224 
  686 05 Uherské Hradit, Maatice 
Provozovna: Za Tratí (areál nemocnice), Uherské Hradit
IO:  29190924 
DI:  CZ29190924 
Zapsána u Krajského soudu v Brn, oddíl C, vloka 64441. 
Msíní plátce DPH, obrat v roce 2012 46,7 mil. K. (zdroj: Píloha k úetní závrce 
2012, BRM AERO) 
Obrázek 4: logo spolenosti  
(zdroj: pevzato z Maintance and Inspection Procedures, 7/2011, BRM AERO) 
Obrázek 5: logo vetn sloganu  
(zdroj: pevzato z Aircraft Operating Instructions, 7/2011, BRM AERO) 
Spolenost BRM AERO, s.r.o. byla zaloena za úelem vývoje, výroby, prodeje            
a údrby ultralehkých a lehkých sportovních letadel. V souasné dob se jedná zejména 
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o letouny typu BRISTELL LSA, UL, HD a nov také BRISTELL RG se zatahovacím 
pneumatickým podvozkem. Spolenost také poskytuje poradenské sluby týkající se 
ultralehkého létání a samozejmostí je také dodání vekerých náhradních díl na výe 
uvedené letouny. 
2.1.1 Organizaní struktura 
Ve vedení spolenosti stojí pan Milan Bítla se svým synem Martinem. Pan Bítla 
zárove zastává funkci konstruktéra a vývojáe letoun, jeho pravou rukou je mu 
sekretáka a externí úetní, které za nj vyizují tém vechny administrativní 
záleitosti. Jeden ze zamstnanc vede evidenci skladu a zárove se podílí na samotné 
výrob (viz. Obrázek 6). 
 Obrázek 6: Organizaní struktura BRM AERO (zdroj: vlastní zpracování)
2.1.2 Struný popis firmy 
Spolenost BRM AERO, s.r.o. vznikla 26. listopadu 2009 a jejími zakladateli jsou pan 
Milan Bítla a jeho syn Martin, podle nich je také odvozen samotný název spolenosti 
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a také nov vyvinutý letoun BRISTELL. Akoliv se me zdát, e jde o mladou 
spolenost, která na trhu neme mít anci, opak je pravdou. To je dáno zejména tím, e 
pan Bítla za svou dívjí pracovní kariéru psobil v ad leteckých spoleností na 
postu výrobního editele a hlavního konstruktéra, proto je jeho jméno v tomto oboru 
známo po celém svt. 
V souasné dob spolenost zamstnává 14 zamstnanc, pi své innosti vak vyuívá 
celou adu malých podnik a drobných ivnostník, co ve výsledku dává práci celé 
ad lidí ijících v tomto regionu, který je letectvím velmi proslulý. 
Materiál a díly na letouny spolenost nakupuje nejen v 	R, ale také ve Spojených 
státech, Itálii, Polsku, na Slovensku a ve Velké Británii. 
Spolenost má uzaveny dealerské smlouvy v zemích tém po celém svt a to nap. 
Francie, Austrálie, Itálie, Irsko, Nmecko, Spojené státy, Polsko, Velká Británie, Rusko, 
Lotysko, Slovensko, Portugalsko, panlsko a nov také Brazílie, Jihoafrická republika 
i Turecko. 
2.1.3 Vyrábné letouny 
Spolenost BRM AERO, s.r.o. provádí dostavby stavebnice, které zahrnují lakování, 
vystrojení avionikou, zástavbu motor, zálety dokonených letadel, pípravu 
dokumentace a následné pedání zákazníkm. 
Ultralehký letoun BRISTELL UL i jeho modifikace BRISTELL HD, BRISTELL RG    
a BRISTELL LSA jsou letouny vhodné pedevím pro letecký výcvik, vlekání vtro  
a leteckou turistiku. Letouny jsou díky prostornosti kabiny ideálním dopravním 
prostedkem pro delí pelety, kdy uivatel ocení ergonomii pilotní kabiny.                   
V modifikaci BRISTELL HD zákazník získává letoun se zesílenými nosníky kídel, 
které zvyují bezpenost provozování letounu v extrémních povtrnostních 
podmínkách, do kterých se me kadý pilot náhodn dostat. BRISTELL RG je verzí se 
zatahovacím podvozkem, která je ideálním letadlem pro dlouhé ekonomické pelety. 
Cena tchto letoun se v závislosti na dané modifikaci pohybuje v rozmezí 70 - 100 
tisíc EUR vetn pepravy. 
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  Obrázek 7: letoun BRISTELL  
  (zdroj: pevzato z Aircraft Operating Instructions, 7/2011, BRM AERO) 
Technické parametry:











Rozptí kídla 9,13 m 8,13 m 8,13 m 9,13 m 
Plocha kídla 11,75 m2 10,5 m2 10,5 m2 11,75 m2
Ploné zatíení kídla 51,06 kg/m2 45 kg/m2 57,1 kg/m2 51,06 kg/m2
Délka letounu   6,45 m     
Výka letounu   2,28 m     
íka kabin   1,3 m     
Hmotnosti         
Prázdná hmotnost 330 kg 290 kg 310 kg 335 kg 
Maximální vzletová 
hmotnost 600 kg 472,5 kg 600 kg 600 kg 
Uitené zatíení 270 kg 182,5 kg 290 kg 265 kg 
Objem palivových 
nádrí   130 l     
Zavazadlový prostor 
v trupu   15 kg     
Zavazadlový prostor 
v kídlech   2 x 20 kg     
Provozní násobky   +4/-2g     
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Provozní rychlosti         
Pádová rychlost s 
klapkami 58 km/h 52 km/h 78 km/h 58 km/h 
Pádová rychlost bez 
klapek 74 km/h 67 km/h 87 km/h 74 km/h 
Manévrovací rychlost
  165 km/h     VA 
Maximální klapková 
rychlost   139 km/h     
Cestovní rychlost 250 km/h 214 km/h 250 km/h 250 km/h 
Nepekroitelná 
rychlost 290 km/h 270 km/h 290 km/h 290 km/h 
Pohonné jednotky         
ROTAX 912 UL   80 Hp     
ROTAX 912 ULS   100 Hp     
UL POWER 260i/iS   95 Hp/ 107 Hp     
UL POWER 350i/iS   
118 Hp/ 130 
Hp     
Spolenost se zamuje pedevím na individuální zakázky, kde je schopna realizovat 
zástavby a modifikace veho druhu dle pání zákazníka a na inovace a pokraovací 
vývoj vyrábných letoun. Pi tom zakladatel spolenosti zúrouje své dlouholeté 
zkuenosti v oboru vývoje, výroby a prodeje ultralehkých a lehkých sportovních letadel. 
Díky tomu me kadý zákazník získat jedinený exemplá letounu, který odpovídá 
nejlépe jeho pedstavám. Spolenost poskytuje poradenství ve výbru vhodného osazení 
palubní desky podle úelu pouití letounu i vhodné kombinace motoru a vrtule. 
Spolenost poskytuje na své letouny standardní záruní i pozáruní servis, vetn oprav 
a modifikací veho druhu. 
Spolenost BRM AERO také dále peuje o majitele tchto letadel a to prostednictvím 
dodávky náhradních díl, oprav a periodických prohlídek. Spokojenost zákazníka je pro 
spolenost velmi dleitá, proto je také jejím hlavním cílem vybudovat dobré jméno 
práv na základ spokojenosti související s kvalitn odvedenou prací a poskytnutými 
slubami. Jedná se o dlouhodobý proces, který vak v budoucnu pome spolenosti 
odliit se od konkurence a spolenost si tak zajistí lepí postavení na trhu. Tato strategie 
se odvíjí ji od samotného názvu firmy nesoucí iniciály jména majitele spolenosti, dále 
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samotný název letounu (díve oznaován NG) a v neposlední ad také to, e se u kadé 
zakázky jedná o siln individuální pístup. 
2.1.4 Distributoi (zdroj: seznam distributor 2009-2013, BRM AERO)
Zde uvádím seznam nasmlouvaných spoleností, které se podílejí na prodeji letoun
tém po celém svt. 
Afrika: SA General Aviation Facilitators, PO Box 103, Lonehill 2062,  
   JOHANESBURG, South Africa 
Austrálie: Aerosport Aviation P/L, 82 Waterson Road, Gisborne 3437, Victoria, 
   Australia 
  ANDERSON AVIATION AUSTRALIA PTY LTD, 82 Waterson 
   Road, Gisborne 3437, Victoria, Australia 
Brazílie: CIMAER AERONAVES & PRODUTOS AERONÁUTICOS  
   LTDA., Rua Alberto Santos Dumont, no. 100 Hangar 01, 
Aeroporto de    Maricá, City of Maricá, Brasil 
Evropa: AERO INTERNATIONAL, Aérodrome Cholet Roland Garros, Rue 
   Charles Lindbergh, Cholet, France 
   AEROMARINE Lda, Monte do Lago, Foros do Mocho, Montargil 
   7425-015, Portugal 
  BRISTELL UK, Palmers Farm, Hailsham, East Sussex, BN27 4AT, 
   United Kingdom 
  CEPCAR, Comercio e aluguer de maquinas, lda, Bloco A 2 drt., 2450 
   204 Nazaré, Portugal 
  Crystalis, spol. s r.o., Gogolova 5, Nové Zámky, Slovenská republika 
  Julia Stefan, Jurastrasse 12, Obernheim, Deutschland 
  LTD HL Grupa, Martas street 5, Riga, Latvija, LV-1011 
  MAGNUM S.J TERESINSKI I PARTNERZY, Metalcowcow 27, 
   Wroclaw, PL 
  PILOTS ACADEMY s.r.o., Hudobná 3721/4, Banka, Slovensko 
  RACECREST AVIATION, Sea Road, Newcastle, Co. Wicklow, IE 
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  STOCK AERO, Aérodrome Cholet Roland Garros, Rue Charles  
   Lindbergh, Cholet, France 
  TREVIFIX di Strobbe Sergio, Via Giovanni XXIII°, 32/h, 36015 Schio 
  (VI), ITALY 
  Vetcare Ltd., P.O.BOX 26, Mantsala, Finland 
Rusko:  000 SKYRIDE, Street Finskaya 96/51, Samara, Russian Federation
  AVIATOR, Eremeeva 22, 394019 Voronezh, Russian Federation 
  EKSPERT AGRO, Eremeeva 22, 394019 Voronezh, Russian Feder. 
  OPEN SKY LTD., Lenina avenue 150, 656037 Barnaul, Altay territory, 
   Russia 
Turecko: GORDIYON HAVACILIK,  DAN. EGT. TIC. LTD. STI., Zambak 
   Vadisi Evleri 3/5 Yasamken, Yenimahalle/Ankara, 06850, Turkey 
USA:  Bristell USA LP, 562 Hostetter Rd., Manheim, PA 17545, USA 
  LIBERTY SPORT AVIATION LP, 500 Airport Rd. Ste DLititz, PA 
   17543, USA 
2.1.5 Konkurence 
Nejvtími konkurenty BRM AERO jsou zejména následující spolenosti vyrábjící 
podobné a tém totoné letouny. Rozdíl mezi konkurenty je v pístupu k zákazníkm, 
konkurenní spolenosti nejsou ochotny vyrábt letoun v rzných výbavách                   
a modifikacích, ale pouze sériov jeden totoný model, ten se jim pak hromadí na 
sklad z dvodu nízké poptávky s ohledem na nároky kupujících. Paradoxem je, e 
vzdálenost mezi provozovnami tchto spoleností nepesahuje ani 5 km.  
Letoun Evektor SportStar :  EVEKTOR, spol. s r.o., 
    Kunovice, Letecká 1008, PS	 686 04 
Letoun Sportcruiser:  Czech Sport Aircraft a.s. 
    Kunovice, Na Záhonech . ev. 212, PS	 686 04  
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2.2  Analýza prostedí spolenosti 
V této ásti se budu zabývat analýzou vnitního i vnjího prostedí spolenosti. 
2.2.1 Marketingový mix spolenosti 
Produkt
Základním produktem je ultralehký letoun BRISTELL v ji zmínných 4 modifikacích, 
který má jasn dané technické parametry viz. Tabulka 2. Na výrobu letounu jsou 
pouity velmi kvalitní materiály nakupované po celém svt, co se následn odráí na 
celkové úrovni zpracování, která je rovn na velmi vysoké úrovni. Formální produkt 
nám následn dotváí prvky výbavy, které má zákazník monost zvolit dle svého pání, 
bohuel neexistují ádné katalogy s prvky výbavy ani vzorníky alounní a monosti 
koneného lakování. 
Stejn jako u jiných dopravních prostedk, tak i v naem pípad je velmi dleitý 
servis a údrba. Na to je spolenost ádn pipravena, pravidelný servis vak není nijak 
nároný proces, proto si jej ve vtin pípad zajiují sami zákazníci ve vlastní reii a 
spolenost pak funguje pouze jako prodejce náhradních díl. Po 1 000 a 1 500 
odlétaných hodinách je nutná dkladná kontrola a generální oprava. 
  
Cena
Výsledná cena letounu se odvíjí pedevím od zvolené modifikace a vybraných prvk
výbavy. Vliv na cenu má samozejm také peprava, pi které se vyuívá kontejner a 
silniní, pípadn námoní dopravy. 
Konená cena se pohybuje v rozmezí 70 tis. a 90 tis EUR bez DPH. V porovnání 
s konkurencí si troufám íci, e je tato cena piblin na stejné úrovni, pípadn i nií. 
Pro srovnání vak neexistuje konkrétní cenová nabídka. 
Distribuce
Pro prodej letoun do zahranií vyuívá spolenost pedevím distributor uvedených 
v ásti 2.1.4. Ti se také podílejí na prezentaci spolenosti v dané zemi, úastní se 
tamních leteckých dn a pomáhají spolenosti hledat nové zákazníky a zstávají 
v kontaktu s tmi souasnými. Odmna pro n se pohybuje zpravidla mezi 2 a 4 tis. 
EUR. 
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V rámci EU je peprava zajiována prostednictvím zlínské pepravní firmy, spolenost 
vak asto volí také variantu, kdy dochází k peletu po vlastní ose, samozejm pouze za 
píznivého poasí, co výrazn sniuje náklady. Mimo EU pak dochází ke kombinaci 
silniní a námoní dopravy a vyuití kontejneru jako standardizované pepravní 
jednotky, do kterého se vejdou 2 rozdlané letouny, ty jsou následn zajitny proti 
pohybu a pokrábaní. 
Propagace
Pro svou propagaci vyuívá spolenost pedevím webových stránek, a to jak vlastních, 
tak i distributor. Existují také profily na sociálních sítích a internetových serverech pro 
nahrávání videa. Bohuel v porovnání s konkurencí nepsobí www stránky píli 
úchvatným dojmem a samotné informace na nich zveejované se objevují se 
zpodním a 2 msíc, co rozhodn nepidává na atraktivit. 
2.2.2SLEPT analýza 
Sociální faktory:  
- zde me být spolenost ovlivnna zejména finanní krizí, ta me mít velký dopad na 
podnikatele, kteí tato letadla nakupují, jeliko se jedná spíe o luxusní zboí 
- dalím vlivem je ivotní úrove obyvatelstva, s nárstem ivotní úrovn poroste také 
zájem o nabízené zboí 
- dalím faktorem je také vzdlání a kvalifikace pracovník
Legislativní faktory:
- v této oblasti se jedná o problematiku zákon a vyhláek a to zejména daové zákony, 
Obchodní a Obanský zákoník, Ochrana osobního vlastnictví nebo také celní sazby       
a naízení. 
Ekonomické faktory:
- zde je spolenost nejvíce ovlivnna mírou daového zatíení, dále smnným kurzem    
a sílou koruny a v neposlední ad ji mohou ovlivovat pekáky v exportu a importu 
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Politické:  
- pro spolenost je dleitá pedevím stabilita vlády v zemi a také politické prostedí, 
které me ovlivovat ekonomický vývoj dané zem, kdy napíklad v nkterých zemích 
EU je u moci komunistická strana, která má snahu omezovat nákup luxusního zboí tím, 
e zvyuje celní sazby na dováené zboí a v zemi zavádí tzv. milionáskou da, která 
me znan ovlivnit nákup tchto letadel 
- dalím vlivem je také postoj úad a jiných institucí, které se podílejí na správ,      
kdy v ad pípad jsou nutné a pehnané administrativní náleitosti 
Technologické:
- zde je dleitá pedevím rychlost zmny technologií a s tím související inovace 
- postoj vlády na výzkum a vývoj prmyslu a samotná výe výdaj na výzkum 
- v neposlední ad je to také postoj EU na vývoj a výzkum v oblasti letectví a s tím 
související dotaní programy 
2.2.3Porterova analýza 
Vliv odbratele: - existuje více spoleností, které vyrábjí podobné letouny, proto je 
vliv odbratel velmi silný a je nutné si je dret a vycházet jim, co nejvíce vstíc a 
samozejm podle toho také stanovit výslednou cenu. 
Vliv dodavatele: - spolenost nakupuje materiál tém po celém svt v závislosti na 
cen a kvalit daného zboí, tudí vyjednávací síla dodavatel není nijak velká, jistým 
problémem je pouze nákup motor Rotax, kdy výhradní distributor tchto motor si 
spojuje jméno majitele s firmou, ve které v minulosti pracoval a tento distributor s ní 
neml píli dobré vztahy. 
Konkurenní prostedí: - konkurenceschopnost v tomto oboru je znan velká a rivalita 
mezi soupei neustále stoupá; v daném regionu je letectví a ve, co s ním souvisí, velmi 
populární, proto je nutné elit vem krokm, které konkurence podnikne. 
44 
Hrozba substitut: - zde jsou jedinou monou hrozbou letadla vyích kategorií, co je 
vak z hlediska ceny, dostupnosti, certifikace, pilotního prkazu a dalích velmi obtíná 
záleitost. 
Hrozba vstupu nových firem: - vstup nových firem do odvtví není z hlediska 
legislativy nijak obtíný, dleitá je pouze certifikace od LAA. Naopak z pohledu 
finanní stránky je tento vstup velmi nároný a to zejména z dvodu investic do vývoje, 
výrobních prostor a výrobních technologií. Po rozpadu kunovického LETu, kdy vtina 
bývalých zamstnanc zaala v oboru letectví psobit samostatn, ji v souasné dob
nehrozí vstup nové firmy do odvtví, zejména z toho dvodu, e se tko hledají lidé 
s potebným vzdláním a kvalifikací. 
2.2.4 SWOT analýza 
Silné stránky:  - jednou ze silných stránek spolenosti je rozhodn vysoká 
kvalifikovanost pracovník. Dá se íci, e vtí ást souasných zamstnanc pela od 
konkurenní spolenosti Czech Sport Aircraft. Dalí silnou stránkou je rozhodn
monost dostavby letounu vetn zabudování avioniky dle pání zákazníka a s tím 
související individuální pístup ke kadé zakázce. Za silnou stránku se dá také 
povaovat dlouholetá innost majitele spolenosti v tomto oboru, s tím jsou spjaty 
nasbírané zkuenosti a také znané mnoství kontakt na dalí firmy psobící v tomto 
oboru. Silnou stránkou spolenosti oproti konkurenci je rovn získaná certifikace pro 
americký trh. V neposlední ad je to iroká dealerská sí rozíená tém po celém 
svt. 
Slabé stránky: - jednou ze slabých stránek je rozhodn fakt, e se jedná o novou 
neznámou spolenost psobící na trhu s nulovou historií. Dalí slabou stránkou je 
rozhodn umístní spolenosti, pece jen by jako spolenost zabývající se výrobou 
letoun mla mít svou výrobu v blízkosti, píp. v areálu samotného letit.  
Píleitosti: - velkou píleitostí pro spolenost je v souasné dob vývoj nového 
letounu se zatahovacím podvozkem, s tím souvisí získání certifikace pro zahraniní 
trhy. Dalí píleitostí je získání dotace z Evropské Unie na výstavbu vlastního 
výrobního závodu v areálu letit. 
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Hrozby: - nejvtí hrozbou pro spolenost je jednoznan hospodáská krize a pokles 
poptávky. S tím je spojena také politická situace v zahranií, zejména nástup 
komunistických vlád a omezení dovozu, pípadn uvalení vysokého cla na luxusní 
zboí. Hrozbou me být také píchod konkurence s novým modelem na vyí úrovni. 
Spolenost by do budoucna mla vyuít pedevím svých silných stránek pro získání 
výhody oproti konkurenci, kterou me být pedevím pokraující vývoj souasného 
modelu letounu, pípadn rozvoj spolupráce s jinými firmami v oboru a následný vývoj 
a výroba zcela nového modelu letounu, vírníku i helikoptéry. 
2.2.5Vývoj treb 
Jak ji bylo eeno, jedná se o novou spolenost zaloenou v listopadu 2009. Pesto 
v tomto roce stihla zahájit výrobu, co nebylo píli snadné. V prvním roce 
zamstnávala spolenost pouze 4 zamstnance. Rok 2010 byl u znateln lepí, trby 
spolenosti vzrostly na 14,5 mil. K, stále se vak pracovalo na zábhu samotného 
výrobního procesu, nákupu potebných stroj a náadí.  
V roce 2011 dosahují trby hodnoty tém 25 mil. K, pesto vykazuje oproti roku 2010 
nií zisk z dvodu dalích investic. Rok 2012 ji pro spolenost znamená postavení se 
na vlastní nohy a zajitní stabilního výrobního procesu bez vtích problému 
s dodávkou materiálu a dalích komponent. K prosinci roku 2012 zamstnávala 
spolenost 14 zamstnanc v hlavním pracovním pomru, k tomu spolupracuje s adou 
drobných ivnostník v okolí. V roce 2012 dosáhla spolenost obratu 46,7 mil. K a 
zisku ve výi 1,2 mil. K. 
  
  Tabulka 3: Vývoj treb [v tis. K]  
  (zdroj: zpracováno dle VZZ 2009-2012, BRM AERO) 
  2009 2010 2011 2012 
trby 975 14 574 24 884 46 692 
zisk/ztráta -50 836 703 1 206 
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2.3 Dotazníkové etení 
Samotné dotazníkové etení probíhalo pedevím na základ telefonického rozhovoru, 
v ad pípad se jednalo také o osobní setkání s dotazovanými v prbhu jejich 
návtvy. Celkem se jednalo o 19 dotazovaných, kteí odpovídali na následující otázky: 
1) Vae pohlaví? 
Dle oekávání je procento zastoupení en v pozici zákazníka velmi nízké, pesto se 
najdou nadenkyn ultralehkého létání. Z grafu je patrné, e letadla, adrenalin a ve 
ostatní, co k tomu patí, je ryze muská záleitost.   
Graf 1: vyhodnocení otázky . 1 (vlastní zpracování) 
2) Vae vková skupina? 
Mezi zákazníky patí nejastji lidé ve vku 46-60 let, nejastji se jedná o bývalé 
piloty osobní pepravy, kteí chtjí v oblacích alespo zásti zstat. Pro skupinu starí 
61 let, která zaujímá 11% je naopak létání spíe koníkem a moností, jak trávit volný 
as. Vková skupina v rozmezí 31-45 let (32 %) je sloená vtinou z úspných 
podnikatel, farmá, ale najdou se zde také doktoi a hlavn piloti leteckých kol. 
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Graf 2: vyhodnocení otázky . 2 (vlastní zpracování) 
3) Kde jste se o letounu BRISTELL poprvé dozvdl/a? 
Vtina dotazovaných se o letounu BRISTELL dozvdla nejastji na veletrhu 
zameném na letectví. Tyto výstavy letecké techniky a doplk jsou v souasné dob
hlavn ve svt velmi populární. Dalím astým zdrojem je pak internet, v podob
webových stránky spolenosti, pípadn dealer. V neposlední ad jsou to pak obasné 
lánky v odborných asopisech, jakou jsou napíklad PlaneAndPiloteMag, Pilot nebo 
AvionAndPiloto. 
Graf 3: vyhodnocení otázky . 3 (vlastní zpracování) 
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4) Co nakonec rozhodlo o tom, e jste koupil práv BRISTELL? 
O samotném nákupu letounu BRISTELL nejastji rozhodla práv úast na veletrhu, 
kde má veejnost monost tento letoun vyzkouet nejen na poli výstavit, ale také ve 
vzduchu. O koupi samozejm rozhodla také cena, která je v porovnání s konkurencí 
výrazn nií. Velmi asto o koupi rozhodovalo také doporuení od lidí, kteí s tímto, 
pípadn s jinými letouny mli ji jisté zkuenosti. 
Graf 4: vyhodnocení otázky . 4 (vlastní zpracování) 
5) Jak dlouho ji BRISTELL vlastníte? 
Z pohledu délky vlastnictví bylo zastoupení rznorodé. Nali se jak vlastníci delí ne 
1-2 roky, kteí ji mli monost tento letoun dostaten vyzkouet a zhodnotit, tak také 
ti, kteí ho vlastní 6 msíc a mén a jsou plní nadení a oekávání.  
Graf 5: vyhodnocení otázky . 5 (vlastní zpracování) 
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6) Jak asto letoun BRISTELL vyuíváte? 
Z pohledu vyuití meme íci, e peváná ást dotazovaných (63 %) se do vzduchu 
s tímto letounem dostane více ne jednou za týden. Následují ti, kteí jej vyuívají 
alespo jednou za týden, 11 % z dotazovaných létá tém kadý den v závislosti na 
poasí. 
Graf 6: vyhodnocení otázky . 6 (vlastní zpracování) 
7) K jaký úelm jej nejastji vyuíváte? 
Mezi dotazovanými pevládá vyuití letounu zejména k soukromým úelm. Velká ást 
(39 %) jej vak vyuívá pro plnní pracovních povinností. Nejastji se jedná o výe 
zmínné podnikatele, kteí jej vyuívají k cestování, dále farmáe a v neposlední ad je 
letadlo vyuíváno na vyhlídkové lety a získávání pilotních prkaz v leteckých kolách. 
Graf 7: vyhodnocení otázky . 7 (vlastní zpracování) 
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8) Máte njaké zkuenosti s letouny konkurence? 
Peváná vtina zákazník ji má njakou pedchozí zkuenost s letouny 
konkurenních firem, orientují se v oboru a mohou tedy objektivn posoudit kvalitu a 
technologii pouitou v letounu BRISTELL.  
Graf 8: vyhodnocení otázky . 8 (vlastní zpracování) 
9) V porovnání s konkurencí je kvalita naeho letounu? 
V porovnání s konkurencí hodnotí 68 % respondent kvalitu letounu BRISTELL za 
lepí. 16 % ji povauje za stejnou a to samé procento ji hodnotí jako o dost lepí. 
Nejastji byla ze strany zákazník vyzdvihována kvalita lakování, prostornost kabiny, 
letové vlastnosti a v neposlední ad monost individuální výbavy vetn výbru potahu 
sedadel a osvtlení kabiny. Oproti konkurenci se tedy u kadého vyrobeného letounu 
jedná o jedinený kus. 
Graf 9: vyhodnocení otázky . 9 (vlastní zpracování) 
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10) Vá názor na vývoj a inovace letoun v porovnání s konkurencí? 
67 % dotazovaných povauje spolenost BRM AERO za velmi inovativní. Ze strany 
zákazník je velmi oceována zejména monost modifikace letounu a doplnní 
avionikou v závislosti na nabídce technologie na trhu. Velký dojem na zákazníky udlal 
zejména model RG se zatahovacím hydraulickým podvozkem, na kterém v souasné 
dob probíhá proces zkouek k získání typového prkazu a certifikace. 
Graf 10: vyhodnocení otázky . 10 (vlastní zpracování) 
11) Jste s letounem BRISTELL spokojený/á? 
Vichni dotazovaní jsou s letounem BRISTELL spokojeni. 
Graf 11: vyhodnocení otázky . 11 (vlastní zpracování) 
52 
12) Prosím ohodnote celkovou kvalitu naeho letounu: 
Kvalita letounu BRISTELL je podle 43 % dotazovaných povaována za vysokou, 21 % 
ji dokonce povauje za velmi vysokou. Znamená to tedy, e celková kvalita splnila 
jejich oekávání. 
Graf 12: vyhodnocení otázky . 12 (vlastní zpracování) 
13) Jak jste byl/a spokojen/a se stanovením ceny a výbrem zpsobu financování 
Vaeho nového letounu? 
Tém vtina dotazovaných byla se stanovením ceny a zpsobu financování spokojena, 
pípadn velmi spokojena. K financování nákupu bylo pouze v jednom pípad vyuito 
smlouvy s leasingovou spoleností, v ostatních pípadech se jednalo o nákup za vlastní 
zdroje. 
Graf 13: vyhodnocení otázky . 13 (vlastní zpracování) 
53 
14) Dodala spolenost letoun ve stanoveném termínu a s podmínkami, jak bylo 
smluveno? 
Víc ne polovina respondent uvedla, e dodání letounu probhlo, tak jak bylo pedem 
domluveno. Pouze v ojedinlých pípadech dolo pi kompletaci a nakládce ke zdrení 
 a dolo tak k posunutí termínu dodání. 
Graf 14: vyhodnocení otázky . 14 (vlastní zpracování) 
15) Byla spolenost ochotna vyrobit letoun dle vaich pání a poadavk týkajících 
se nap. barvy, vybavení, pepravy atd.? 
Z grafu vyplývá, e celých 48 % dotazovaných udává, e spolenost byla velmi ochotná 
vyrobit letoun dle jejich pání a poadavk v rámci technických moností. Podobného 
názoru je 37 % respondent, kteí udávají, e byla spolenost spíe ochotná. Pouze 15 
% hodnotí ochotu spolenosti jako prmrnou. 
Graf 15: vyhodnocení otázky . 15 (vlastní zpracování) 
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16) Vyuil/a jste monosti navtívit spolenost a zúastnit se samotného procesu 
výroby? 
Navtívit výrobní prostory spolenosti, pípadn podílet se na samotné výrob, vyuilo 
pouze 36 % zákazník. Dle mého názoru je to koda, je zajímavé vidt, jak tato samotná 
výroba, vetn zalétnutí probíhá. 
Graf 16: vyhodnocení otázky . 16 (vlastní zpracování) 
17) Jak jste byl s touto návtvou a samotným pobytem v R spokojen? 
Ti, kteí této návtvy vyuili, rozhodn nelitují. 56 % z nich bylo s touto návtvou 
spokojeno, 44 % dokonce velmi spokojeno. Nenael se nikdo, komu by se tento pobyt 
nelíbil. Velká ást z nich povaovala tento pobyt za píjemn strávenou dovolenou 
spojenou s poznáváním tohoto regionu. 
Graf 17: vyhodnocení otázky . 17 (vlastní zpracování) 
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18) eil/a jste na letounu ji njakou poruchu píp. povinnou údrbu? 
Z dotazovaných uvedlo 71 %, e ji bylo nutné provést uritý servis. Ve vtin pípad
se jednalo pouze o pravidelnou údrbu letounu, konkrétn výmna kapalin a filtr. 
V jednom pípad zákazník patn pistál a dolo k poniení pední ásti letounu a 
podvozku. Jednou bylo také poteba eit problém s usazením vrtule. 
Graf 18: vyhodnocení otázky . 18 (vlastní zpracování) 
19) Byla tato porucha/povinná údrba provedena naí spoleností? 
Pouze 39 % z tch, kteí byli nuceni provést uritý servisní úkon, zavolalo na tuto 
innost pracovníky spolenosti. Ve zbylých pípadech vyuili vlastních mechanik, dle 
jejich slov se nejednalo o náronou údrbu, pouze se spoleností konzultovali pouité 
díly a kapaliny. V uvedeném pípad výe, kdy dolo k poniení letounu, bylo dokonce 
nutné pesunout letoun zpt do Uherského Hradit. Po oprav byl letoun odeslán zpt 
zákazníkovi.    
Graf 19: vyhodnocení otázky . 19 (vlastní zpracování) 
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20) Jak jste byl/a s touto opravou, pípadn následnou údrbou spokojen/a z 
pohledu kvality servisu a asového intervalu? 
Z tch, u kterých se na údrb/oprav podílela spolenost BRM AERO, uvedlo 58 %, e 
byli spokojeni, 42 % bylo dokonce velmi spokojeno. Nejastji se zákazníkm 
zamlouvalo naplánování z hlediska dodání díl a asu servisních úkon. 
Graf 20: vyhodnocení otázky . 20 (vlastní zpracování) 
21) Jak jste byl/a celkov spokojen/a se zamstnanci spolenosti BRM AERO? 
Mezi dotazovanými pevládá dojem spokojenosti se zamstnanci spolenosti, se 
kterými pili do styku. 21 % z nich bylo se zamstnanci dokonce velmi spokojeno. 
Graf 21: vyhodnocení otázky . 21 (vlastní zpracování) 
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22) Jak se Vám jeví spolenost BRM AERO z pohledu profesionality? 
67 % respondent se jeví spolenost jako profesionální. Pouze 17 % ji hodnotí 
z pohledu profesionality jako prmrnou, podobné procento ji naopak hodnotí jako 
velmi profesionální. 
Graf 22: vyhodnocení otázky . 22 (vlastní zpracování) 
23) Jste se spoleností i po nákupu letounu nadále v kontaktu? 
32 % dotazovaných uvádí, e je se spoleností po nákupu letounu i nadále v kontaktu a 
to velmi asto. 47 % z nich jen výjimen a 21 % je ve styku se spoleností opravdu jen 
zídka. 
Graf 23: vyhodnocení otázky . 23 (vlastní zpracování) 
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24) Jak hodnotíte vzhled webových stránek spolenosti? 
Celá polovina respondent povauje vzhled webových stránek spolenosti za prmrný. 
36 % hodnotí tyto stránky dokonce za podprmrné.  
Graf 24: vyhodnocení otázky . 24 (vlastní zpracování) 
25) Jak hodnotíte aktuálnost obsahu webových stránek? 
57 % z nich povauje tyto stránky za nepíli aktuální, 33 % je hodnotí jako aktuální. 
Naopak 10 % si myslí, e nejsou vbec aktuální. 
Graf 25: vyhodnocení otázky . 25 (vlastní zpracování) 
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2.4 Souhrnné zhodnocení dotazníkového etení 
Z výe uvedeného dotazníkového etení vyplývá, e nejastjími zákazníky 
spolenosti jsou pedevím mui ve vku 30  60 let. Z velké ásti se jedná pedevím   
o podnikatele, zástupce leteckých kol, ale i farmáe, pípadn doktory. Najdou se ale    
i obyejní lidé, kteí si nákupem letounu plní své sny. Z velké ásti slouí letouny 
k soukromým úelm, pouze malá ást je vyuívá k pracovním úelm jako dopravní 
prostedek. Peváná ást vyrobených letadel koní v zahraniních zemích, jedná se 
zejména o Spojené státy, Rusko, Nmecko a dalí. Do 	eské republiky byly dodány od 
vzniku spolenosti pouze 3 letouny. Vtina zákazník se kolem letadel pohybuje ji 
njakou dobu a mají dostatek zkueností i s konkurenními letouny, tudí dokáou 
zhodnotit design, kvalitu zpracování a dalí podstatné prvky v porovnání s konkurencí. 
Letouny BRISTELL jsou z pohledu zákazník povaovány za velmi kvalitn
zpracované. Spolenost se snaí vyjít zákazníkm, co nejvíce vstíc a proto jim dává 
monost vybrat si nap. v zástavb avionikou, v barv alounní a lakování. Tato 
monost je oproti konkurenci velkou výhodou a zákazníci ji povaují za výborný 
doplnk, v podstat je pak kadý vyrobený letoun doslova originál. Zákazníci také 
chválí neustálý vývoj, o který se spolenost snaí tak, aby se letoun ve vzduchu choval 
co nejlépe a sploval tak vekerá oekávání svých majitel. Velký dojem udlal 
pedevím model BRISTELL RG se zatahovacím podvozkem, na kterém v souasné 
dob dobíhají poslední úpravy. 	ást zákazník vyuila monosti, která jim byla 
nabídnuta a to strávit uritý as v Uherském Hraditi. Mli tak píleitost zhlédnout 
výrobní prostory spolenosti, také jak samotná výroba letounu probíhá, pípadn se na 
ní i z urité ásti podílet. Tento pobyt se jim velmi líbil a povaovali jej za píjemn
strávenou dovolenou. Z pohledu profesionality povaují zákazníci spolenost za 
profesionální a oceují pístup, zkuenosti a odbornou kvalifikaci zamstnanc. Znaná 
ást zákazník hodnotí kvalitu webových stránek spolenosti za prmrnou a také jsou 
vcelku zklamáni aktuálností zveejovaných informací. 
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2.5 Vlastní pozorování 
V této kapitole bych se rád zmínil o tom, jaký byl samotný vznik spolenosti a co mu 
pedcházelo. Dále o souasném dní z mého pohledu a v neposlední ad o tom, jaký 
budoucí vývoj si pedstavuje sám majitel. 
Pan Milan Bítla psobil adu let v nkolika spolenostech na pozici vedoucího 
výroby, v té poslední dokonce také jako akcioná. Bohuel ne vdy rozhodovalo vedení 
tak, jak by si on sám pál. Proto jednoho dne piel za svým synem, který v té dob
podnikal jako automechanik v pronajatých prostorech s vekerým zázemím vetn
mení lakovny, a prohlásil: Vechno pry, te se tady budou dlat letadla.. A tak se    
i stalo, vechno náadí a nástroje se prodalo a z autodílny nezbylo tém nic. Pronajaté 
dílny se postupn zaaly plnit materiálem a náadím potebným na výrobu ultralehkých 
letoun. Také pibývali noví zamstnanci, tém vechny zná pan Bítla z pedchozích 
dob a doslova je petáhl z konkurenních spoleností a vytvoil si tak pracovní skupinu, 
kterou dobe zná a dvuje jí. S novou firmou piel i nový model nazvaný 
BRISTELL, v podstat se jedná o nástupnický model pedchozího NG 4, který ji díve 
vyvinul. Spolenost nepebrala konkurenci pouze vysoce kvalifikované zamstnance, 
ale také tém vechny zákazníky a dealery. Pan Bítla tomuto oboru vnoval 
nemalou ást svého ivota a hodlá se mu vnovat i nadále a doslova tím vím okolo ije. 
To ve dokazuje i slogan, kterým se spolenost prezentuje ve svt: Wings with heart.  
První roky nebyly pro majitele nijak lehké, zejména z toho dvodu, e spolenost 
nemla dostatený kapitál a byla nucena financovat výrobu ze záloh letoun vyrábných 
teba a o pl roku pozdji. Díky dve zákazník se podaila výroba rozjet, pibyli 
dalí zamstnanci a zásti se i zvtily výrobní prostory, které má spolenost stále 
v pronájmu, mimochodem vzdálenost na letit je cca 5 km, co pináí problémy 
zejména s demontáí a montáí kídel pi peprav letounu na letit na zálety. Koncem 
roku 2012 vak spolenost zakoupila pozemek pímo v areálu letit, na kterém by 
v roce 2013 chtla postavit nové vývojové a výrobní centrum v hodnot cca 14 mil. K. 
V prbhu roku 2013 by tak mlo dojít k pesunu výroby do nových prostor, které ji 
budou z pohledu kapacity dostaten velké pro zajitní stabilního výrobního procesu. 
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Maximální poet vech zamstnanc by dle slov majitele neml pesáhnout 20 lidí, i tak 
dává spolenost práci ad dalích drobných ivnostník, se kterými spolupracuje. 
Jak ji bylo eeno, pan Bítla vnoval letectví doslova celý ivot a hodlá v tom 
pokraovat i nadále. Snaha o vytvoení co nejdokonalejího letounu v této kategorii ho 
vedla a k vývoji modelu RG (retractable gear), který je dle mého názoru doslova 
pelomovým a jedineným ve své kategorii. Na dalím vývoji a zdokonalování 
souasných model bude pokraovat i nadále, kdy nejvtí vliv bude mít asi 
technologický pokrok zejména v oblasti avioniky a dalích elektrosouástí. 
Je jasné, e trh, který poskytuje 	R, není pro spolenost nijak zajímavý, proto se do 
budoucna hodlá zamit pedevím na trh USA, Ruska, Nmecka a Austrálie, kde je 
v souasné dob ultralehké létání velkým trendem a z pohledu vysoké ivotní úrovn
v tchto zemích také nebude poízení tohoto letounu pro nové majitele a tak velká 
finanní zát, zvlát pokud si uvdomíme, e cena letounu se pohybuje na hranici lépe 
vybaveného osobního automobilu vyí stední tídy. 
2.6  Shrnutí analytické ásti 
Z provedených analýz a dotazníkového etení vyplynulo, e spolenost BRM AERO, 
s.r.o. se snaí pln vyuívat vech dostupných zdroj k výrob ultralehkého letounu 
BRISTELL, který je mezi zákazníky povaován za velmi kvalitní a vestranný letoun 
splující vekerá jejich oekávání. 
I tak ale najdeme adu moností, které by spolenost mla zmnit i vylepit a dostát tak 
plné spokojenosti a ji budoucím, tak i souasným zákazníkm. 
Jedná se pedevím o nedostatenou informovanost zákazník s ohledem na monou 
dostavbu letounu a individuální volbu prvk výbavy, alounní a lakování. 
Dále vyplynulo, e i kdy má spolenost adu spolupracujících distributor, propagace 
spolenosti není na dostatené úrovni. Rozhodn je nutno spolenost více prezentovat 
na veletrzích, výstavách, leteckých dnech a také pedevím skrze internet a sociální sít. 
Do této propagace by se mly zapojit vechny dotené firmy a spolen pedvést svtu 
velmi kvalitní a moderní letoun, do kterého je vkládáno vekeré úsilí a pedchozí 
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zkuenosti majitele a vysoká kvalifikovanost zamstnanc, co se ji nyní odráí 
v samotném názvu letounu BRISTELL  a sloganu Wings with heart. 
Rozhodn by také spolenost nemla zstávat v zapomnní vi svému blízkému okolí 
a úzce s ním spolupracovat. Prezentovat se jako atraktivní zamstnavatel se zájmem o 
situaci na území Zlínského kraje. 
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3 Vlastní návrhy eení 
Od zaloení spolenosti v roce 2009 dolo k dnenímu dni ve vedení, organizaci výroby 
a samotném výrobním procesu k viditelnému posunu vped. Ale i pesto není ve 
dotaené do úplného konce tak, aby ve fungovalo a na sebe navzájem navazovalo a byl 
tak zajitn stabilní výrobní proces bez závanjích problém a nedostatk. Na základ
zpracovaných analýz a dotazníkového etení v této kapitole navrhnu kroky pro zlepení 
stávajícího stavu. 
3.1  Produkt 
Tvorba katalog a vzorník  
Samotný formální výrobek je v naem pípad zcela jasný. Jedná se o model 
ultralehkého letounu BRISTELL. Svým uivatelm spluje vekerá oekávání. 
Spolenost by se vak mla jet více zamit na produkt jako na rozíený výrobek, tím 
mám na mysli pedevím zcela individuální pístup ke kadé nové zakázce. Aby ml 
zákazník dokonalý pehled o tom, jaké má monosti výbru a co vechno je vbec 
moné do letounu namontovat, bylo by vhodné sestavit katalog, který bude obsahovat 
vekeré prvky výbavy, typy motoru a vrtule, mezi nimi má zákazník monost si vybrat 
a následn poté bude letoun dle vybrané specifikace montován.
Na tvorb katalogu by se ml podílet pedevím sám majitel, který má velmi dobrý 
pehled o tom, jaké výrobky dodavatelé nabízejí. Spolu s ním by na tvorb mla 
spolupracovat asistentka a grafický designér, který bude katalog zpracovávat. Poet 
výtisk katalogu bych stanovil maximáln na 40 kus. 
Samotnou tvorbu a grafické zpracování katalogu odhaduji na základ konzultace 
s grafikem na cenu 12 000 K. Následné náklady spojené s tiskem 40 kus na 4500 K. 
Celkové náklady tedy iní 16 500 K. Troufám si íci, e tato poloka nebude pro 
spolenost nijak zatující a díky tomuto katalogu získají zákazníci, i ti potencionální, 
dostatený pehled o monostech dostavby letounu. 
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Spolu s katalogem prvk výbavy souvisí také vzorník alounní interiéru a sedadel a to 
od barevných kombinací a po pouité materiály. Tvorbu tohoto vzorníku by mla 
zajistit asistentka spolu s alouníkem, který s BRM AERO spolupracuje. 	alouník by 
spolenosti poskytl vzorky vech barevných kombinací a druh materiál, se kterými 
má monost pracovat. Následn by byly tyto vzorky vlepeny do tvrdých desek. Dle 
mého názoru bude 10 ks tchto vzorník dostatený poet. Náklady spojené 
s vytvoením odhaduji na základ pedchozích konzultací a zkueností na cca 7 000 K. 
Co se týká barevného odstínu lakování letounu, pípadn urité kombinace barev, 
doporuuji spolupracovat s grafikem, který by vytvoil návrh nkolika barevných 
kombinací po konzultaci se zákazníkem dle palety barev RAL. Náklady spojené 
s tvorbou grafického návrhu by se samozejm projevily v konené cen letounu. 
Tyto vytvoené katalogy a vzorníky mohou následn slouit také jako propaganí 
materiál spolenosti na veletrzích, výstavách a leteckých dnech. 
3.2  Cena 
Stanovení ceny
Ze zpracovaného dotazníkového etení vyplývá, e nejastjími odbrateli letoun
BRISTELL jsou peván podnikatelé a lidé z vyích vrstev ze zahraniních zemí. 
Pokud vezmeme v potaz, e nov vyvinutý model RG se zatahovacím podvozkem bude 
doslova jednikou na souasném trhu, mohla by spolenost prodejní cenu letoun i 
nepatrn navýit cca o 1,5 %, co je pi souasné cen cca 85 000 EUR nárst o 1 275 
EUR na jednom letounu, v pepotu na eské koruny piblin 31 875 K. Pro daný typ 
zákazník nebude toto navýení dle mého názoru nijak finann zatující a s ohledem 
na to, e se jim dostane do rukou v porovnání s konkurencí pikov zpracovaný letoun 
dle jejich vlastních pedstav a poadovaných specifikací, by jist byli ochotni zaplatit 
cenu i vyí. Pokud zstaneme u nárstu o 1,5 %, pinese nám toto navýení pi 
odhadovaném potu 40 ks vyrobených letadel za rok asi 1 275 tis. K. 
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3.3  Distribuce 
Dá se íci, e v rámci distribuce a distribuních cest není teba mnit souasný stav. 
Spolenost má velmi rozsáhlou sí distributor, kterou pokrývá tém vechny ádané 
trhy. Tito distributoi mají dostatek informací o letounu a jsou tedy schopni sami 
navázat a udrovat kontakt se zákazníkem. Vtina z nich sídlí pímo v blízkosti 
pistávací dráhy a disponuje dostatenými prostory pro pípadný servis a uskladnní 
letoun. Tato rozsáhlá distribuní sí také výrazn sniuje administrativní zát, která 
by pípadn mohla vzniknout pímým prodejem zákazníkm. 
Pokud bychom se zamili na samotnou pepravu letounu k zákazníkm, musím íci, e 
má spolenost velmi propracovaný systém uchycení letoun v kontejneru proti 
pípadnému posunutí a pokození. Také musím velmi ocenit snahu o odlet letounu po 
vlastní ose pímo z letit, samozejm s ohledem na vzdálenost a povtrnostní 
podmínky, co výrazn sniuje náklady na pepravu a dodatenou demontá a montá 
kídel. 
3.4  Propagace 
Prezentace na veletrzích v zahranií
Výsledkem dotazníkového etení je také informace, e velkou ást zákazník pi koupi 
ovlivnila pedevím úast na veletrhu. V souasné dob existuje ada svtových 
veletrh zamených na obor letectví, jako jsou nap. SUN `n FUN, Lakeland Florida; 
Sebring U.S. Sport Aviation Expo; AOPA summit, Hartford, Connecticut; MAKS, 
Moskva nebo také AERO Friedrichshafen v Nmecku. Pro spolenost by bylo velmi 
obtíné zúastnit vech tchto výstav a to nejen z pohledu finanního, ale také 
asového. Na americký trh ji bylo dodáno velké mnoství letoun, proto doporuuji 
vdy kontaktovat nejbliího dealera, který má pehled o souasných majitelích a ve 
spolupráci s nimi se dané výstavy zúastnit vetn monosti záletu. Náklady s tím 
spojené bych nechal výhradn na daném dealerovi, pípadn by je z ásti zaplatila BRM 
AERO. Rozhodn budou tyto náklady nií, ne kdyby se výstavy úastnila pímo 
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spolenost a musela by letoun pepravit tam i zpt. To samé platí i pro trh Ruska, pece 
jen je Rusko velká zem, plná neomezených moností. 
Naopak veletrh, kterého by se spolenost mla rozhodn zúastnit sama a ve vlastní 
reii a pedstavit na nm svtu kompletn hotový letoun BRISTELL RG vetn vech 
zkouek a získaných certifikací i pro zahraniní trhy je rozhodn AERO 
Friedrichshafen. Friedrichshafen leí na severním behu Bodamského jezera a je 
doslova rájem pro fandy techniky a nadence letectví. Vzdálenost od Uherského 
Hradit po silnici je necelých 900 km a vzdunou arou pouhých 600 km. Pro tuto 
výstavu musí spolenost zakoupit vlastní stánek, který bude obsahovat reklamní panely, 
pult pro prezentaci technických materiál a katalog, stl a min. 2 idle. Cenu tohoto 
stánku odhaduji dle ceník výrobc na ástku 85 000 K. Pronájem výstavního prostoru 
o ploe cca 100 m2 vyjde dle ceníku Messe Friedrichshafen na 9 000 EUR vetn
spotebovaných energií, v pepotu 225 000 K. Pepravu stánku a vekerých dalích 
potebných materiál odhaduji dle vlastní zkuenosti na 40 000 K. Pelet minimáln 2 
letadel vetn pilot bude stát piblin 10 000 K. Ostatní náklady spojené s výstavou, 
zejména ubytování a jídlo odhaduji na základ vlastních zkueností na 40 000 K. 
Celkové náklady spojené s úastí na této výstav iní 400 000 K. Nejedná se o malou 
ástku, ale existuje monost vyuít na tuto výstavu dotace od Ministerstva prmyslu a 
obchodu, které má v souasné dob snahu podpoit eské podniky, aby mohly lépe 
konkurovat zahraniním spolenostem. Pokud by tato dotace byla ve výi alespo
150 000 K, pak by skutené náklady spojené s výstavou inily 250 000 K. Vím, e 
úast na AERO Friedrichshafen pivede ke spolenosti adu zákazník, tudí by se 
ástka investovaná do návtvy veletrhu vrátila ji koncem 1. roku. 
Webové stránky, aktualizace dat
Z výe uvedeného dotazníkového etení vyplynulo, e ad zákazník se nelíbí vzhled 
oficiálních webových stránek spolenosti a vtina z nich povauje informace na nich 
zveejované za neaktuální. Pro zlepení této situace doporuuji zpracovat nový design 
stránek. Cenu za zpracování odhaduji na základ konzultace s grafickým designérem na 
cca 25 000 K. 
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Dále by bylo vhodné, aby jeden ze zamstnanc, pípadn samotní majitelé pravideln
zveejovali informace týkající se aktuálního dní ve spolenosti a to zejména 
informace o výstavách, odkazy na lánky v odborných asopisech nebo fotografie 
dokonených letoun. V souasné dob jsou také velmi populární krátká videa 
zachycující samotný prbh výrobního procesu. 
Spolenost by mla sebe a své produkty prezentovat také skrze sociální sít jako jsou 
Facebook i Twitter, kdy jejich obliba v posledních letech výrazn vzrostla a v podstat
se jedná o reklamu zdarma, která se prudce íí mezi uivatele tchto sítí. Také 
doporuuji nahrávat a sdílet videa ji nahraná na internetové servery Youtube i Vimeo. 
Díky tmto sociálním sítím a stálému kontaktu se svými zákazníky a nadenci dá 
spolenost o sob jet více vdt a také ukáe, e letoun BRISTELL není pouze 
letadélko do sluneného poasí, ale zvládá také krutou zimu a sníh (- 21!C), co 
dokazují zejména videa ruských zákazník zveejnná na internetovém serveru 
Youtube. 
Letecké dny a výstavy v rámci R
V rámci 	eské republiky probíhá ada leteckých dn, kterých by se podle mého názoru 
mla spolenost také úastnit. Mezi nejvíce navtvované patí pedevím Aviatická 
show v Pardubicích, CIAF v Hradci Králové nebo také výstava FLYIN konaná 
v Ostrav Monov. V rámci regionu jiní Moravy jsou to pak nap. letecký den 
v Kyjov, Boricích u Buchlovic nebo letecký den v Holíi na Slovensku. Spolenost 
má postavený jeden vlastní ukázkový letoun, na který má Martin Bítla pilotní prkaz, 
proto navrhuji, aby se zúastnil alespo nkterého z tchto leteckých dn. Pro tyto dny 
ji nebude nutné instalovat stánek s panely, bohat bude stait pouze 1-2 muí kídla, 
které se zapíchnou do zem vedle letounu. Cena jednoho muího kídla se pohybuje dle 
ceník výrobce od 3 500 K do 5 500 K podle velikosti. Náklady na pelet letadlem 
spolu s pistávacími poplatky na letiti odhaduji na základ ceníku poplatk a slueb 
letit Kunovice piblin na 2 500 K. Samozejm úast na tchto akcích 
zdokumentovat a následn zveejnit na webových stránkách spolenosti a sociálních 
sítích a podlit se o své záitky a nové zkuenosti. 
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Vztah k veejnosti - PR
Akoliv není trh v 	R pro spolenost nijak zajímavý, i tak by mla spolenost o sob
dát vdt a udrovat kladný vztah s veejností. 
Moností, jak tento vzájemný vztah podpoit, je nkolik. Já osobn bych doporuil nap. 
spolupráci s fotografy, kteí mají v poslední dob stále vtí zájem na focení mst a 
krajiny v okolí z ptaí perspektivy. Dále pak vzájemná spolupráce a mapování situace 
pi ivelných pohromách, kdy pohled z vrchu dává monost nejlépe zachytit danou 
situaci. 
Poslední, avak z mého pohledu nejdleitjí, je pak úast na akci nazvané Odlétáme 
na prázdniny. Tuto akci poádá kadoron Slovácký aeroklub Kunovice ve spolupráci 
s mstem Kunovice na letiti. Akce je poádána zejména pro rodiny s dtmi a je 
v podstat vítáním nadcházejících letních prázdninových msíc. V rámci dne 
neprobíhá pouze ukázka letadel, soute a hry pro dti, ale pedvedou se také letetí 
modelái, parautisté, dále svou práci a techniku pedvede Policie 	R, Mstská policie 
Kunovice a Hasiské jednotky letit Kunovice. V rámci této akci by také mohla 
spolenost nabídnout zájemcm vyhlídkové lety. Díky úasti na této akci se BRM 
AERO dostane do povdomí iroké veejnosti, pípadn se také objeví lánek 
v regionálním deníku. Náklady na úast na této akci zahrnují pouze mzdové náklady, 
které odhaduji u 2 zamstnanc na 2 000 K. 
3.5  Ekonomické zhodnocení návrh
Kadá zmna, a je jakákoli, tém vdy vyvolává navýení náklad. V pípad mnou 
navrených krok jsou náklady následující: 
Tvorba katalog    16 500 K
Tvorba vzorník         7 000 K
AERO Friedrichshafen             250 000 K
WWW stránky    25 000 K
Muí kídla     11 000 K
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Úast na leteckém dni     2 500 K
Akce Odlétáme na prázdniny       2 000 K
Celkové náklady              314 000 K
V pípad, e by spolenost navýila cenu svých letoun o 1,5 % a roní výroba by byla 
na úrovni 40 ks, pak by vzrostly roní výnosy o 1 275 tis. K, co by rozhodn pokrylo 
náklady nejen na výe uvedené návrhy. Pokud spolenost tuto cenu ponechá na stejné 
úrovni, bude velmi obtíné stanovit, jakou ást z celkových výnos pinesly práv tyto 
navrené kroky. 
Dleité je vak zmínit, e pokud spolenost hodlá v budoucnu vést konkurenní boj 
vi jiným výrobcm, mla by alespo ást návrh realizovat v co nejblií dob. 
Riziko, které je s výe uvedenými návrhy spojené, je na velmi malé úrovni a v podstat
záleí pouze na tom, jakou snahu a ochotu je uskutenit projeví nejen majitelé, ale také 
samotní zamstnanci. 
3.6  Oekávané pínosy práce 
Výe uvedené návrhy umoní spolenosti se jet více prezentovat a propagovat ji tak 
velmi známý a populární letoun BRISTELL, do kterého jeho tvrce vkládá vekeré úsilí 
a získané zkuenosti, a to na nejen na trhu v 	R, ale pedevím v zahranií. To by mlo 
do budoucna znamenat píliv nových zákazník, upevnní a posílení souasné pozice na 
trhu ultralehkých letoun. 
Díky novým vzorníkm a katalogm se výrazn zvýí informovanost zákazník o 
monostech zástavby letounu, co také usnadní samotný výbr avioniky, alounní, 
lakování a dalích prvk výbavy. 
Zárove majitel spolenosti získává díky zpracování této diplomové práce nový 
objektivní pohled na souasný stav. 
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Závr 
Pedkládaná diplomová práce se zabývala analýzou spokojenosti zákazník a 
marketingového mixu u spolenosti BRM AERO, s.r.o., její hlavní inností je výroba a 
vývoj ultralehkých letoun BRISTELL. 
V první ásti práce jsou uvedeny teoretické poznatky související zejména 
s marketingovým výzkumem, spokojeností zákazníka a analýzou prostedí.  
V praktické ásti je pak provedena samotná analýza spolenosti BRM AERO. Hlavním 
zdrojem informací nutných pro návrhovou ást bylo pedevím dotazníkového etení u 
zákazník. 
Akoli se jedná o novou mladou spolenost, i pesto z dotazníkového etení vyplynulo, 
e díky zkuenostem zamstnanc a majitel spolenosti, jejich kvalitn odvedené práci 
a individuálnímu pístupu jsou zákazníci velmi spokojeni a povaují spolenost za 
velmi profesionální a to zejména z pohledu pokraujícího vývoje a zdokonalovaní ji 
tak úspného modelu letounu BRISTELL. 
Praktická ást je také doplnna o vlastní pozorování, kdy hlavním zdrojem informací 
pro tuto ást byly pedevím vlastní návtvy ve výrobních prostorách spolenosti a 
konzultace nejen s majiteli, ale také se samotnými zamstnanci. 
V závrené návrhové ásti jsou pak uvedeny kroky, které do budoucna pomohou 
spolenosti oslovit jet více nových zákazník a tím zvýit a upevnit podíl na 
svtových trzích. BRM AERO by se mla do budoucna zamovat na kadou zakázku 
doslova individuáln a svým zákazníkm vycházet co nejvíce vstíc v závislosti na 
výrobních monostech. Také by mla se svými zákazníky i nadále zstávat v kontaktu a 
sdílet s nimi vekeré informace týkající se letounu BRISTELL. 
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